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41   JOHDANTO
2000-luvun alun pankinräjäyttäjä oli kanadalainen aktivisti ja toimit-
taja Naomi Klein. Hän kohautti maailmaa kirjallaan ”No Logo”
(2001) pääteesinään se, että kansainväliset menestysbrändit ovat kaa-
panneet itselleen vallan paitsi yhteiskunnan taloudellisessa myös
kulttuurisessa ja sosiaalisessa osassa. Kleinin huolena oli kysymys
siitä, kuluttavatko merkit ja niitä hallitsevat monikansalliset suuryhtiöt
lopulta kansalaisyhteiskunnan kaiken hapen. Mediakohu oli taattu.
Vaikka julkisuudessa keskustelut brändeista ja merkkituotteista tulivat
”No logon” vanavedessä nopeasti kalutuiksi loppuun, jäi akateemi-
semmalle tutkimukselle paljon tehtävää. Markkinoinnin ja taiteen tut-
kimuksen ulkopuolella tiedeyhteisö ei kapulaan ole tarrannut. Kulu-
tustutkimuksen ja kulutuksen sosiologian kulta-ajan nähdään päätty-
neen jo 1980-luvulla, ja tähän mennessä yhteiskuntatieteet ovatkin
hylänneet brodeeraukset ja logopainatukset kauppatieteiden pureksit-
taviksi. Syyttä. Merkkien sosiaalinen ulottuvuus kuuluu nimittäin par-
haimmillaan ja juuri nyt enemmän kuin koskaan sosiologisen mielen-
kiinnon kohteeksi.
Lähes kaikki edeltävä tutkimus aiheesta on jo päätynyt toteamaan, että
merkillä on merkitystä. Oman työni tavoitteena on selvittää astetta
käytännöllisemmin sitä, mitä merkillä tehdään ja  mitä merkki tekee.
Merkin subjektiutta korostavan muotoilun taustalla on ajatus siitä, että
merkki voi sosiaalisissa tilanteissa tulla metaforan tasolla aktiiviseksi
toimijaksi. Tavoitteenani onkin selvittää niitä sosiaalisia tilanteita ja
käytäntöjä, joissa merkki tulee näkyväksi ja alkaa toimia. Näitä tee-
moja lähestyn yli parinkymmenen yläastettaan päättäneen suomalais-
nuoren haastatteluista koostuvan aineistoni avulla.
Haen vastauksia erityisesti seuraaviin kysymyksiin. Millaisia sosiaali-
sia funktioita merkillä voi olla ja miten se toimii eron ja yhteenkuulu-
vuuden synnyttäjänä? Millainen on se mekanismi, joka yhdistää,
erottaa ja luokittelee ihmisiä ja toisaalta myös merkkejä? Mikä on
merkin suhde erilaisiin resursseihin ja pääoman lajeihin sekä niiden
välitykseen? Miten merkki syntyy ja kuihtuu sosiaalisesti? Mikä on
merkin suhde muotiin?  Lopulta kaikki nämä osakysymykset kiteyty-
vät yhdeksi suureksi kysymykseksi siitä, mikä on merkin sosiaalinen
paikka ja vakavuus.
Tutkielmani pääroolissa eivät pohjimmiltaan ole ihmiset, merkit tai
kulutus vaan niiden välille syntyvä toiminnallinen yhteisyys. Tarkoi-
tuksena on synnyttää käytännöllinen kuva siitä, miten merkit linkitty-
vät yksilöiden ja ryhmien elämäntapojen ja -tyylien kokonaisuuteen ja
päätyvät näin sosiaalisten pelien välineiksi. Näkökulmani onkin ennen
kaikkea sosiologinen ja merkkituotteisiin tähän mennessä kohdistu-
neen kauppatieteellisen tutkimuksen perinteestä erkaantuva.
52   TUTKIMUKSEN TAUSTA JA NÄKÖKULMAT
Kohua herättänyt ”No Logo” (Klein 2001) on lopulta vain yksi ääni
siinä keskustelussa, jota brändien ja merkkituotteiden kasvanut kult-
tuurinen ja sosiaalinen rooli on kirvoittanut. Puhuessaan monikansal-
listen yhtiöiden vallasta ja brändien kaventamasta vapaasta kansalais-
tilasta Naomi Klein nojautuu yllättäen itsekin lähes pelkästään talou-
delliseen fakta- ja valtadiskurssiin. Lukijan vaikutelmaksi jää, että ker-
ran arkeen soluttauduttuaan merkit tyytyisivät vain passiiviseen läsnä-
oloon. Itse uskon muuta. Tässä tutkielmassa lähestyn merkkejä epäil-
len niitä sekä mikron että makron tasolla sosiaalisia ja kulttuurisia
käytäntöjä muuttaviksi agenteiksi. Vasta merkkituotteiden liittyminen
yhteisöllisiin käytäntöihin ja sosiaalisiin muotoihin antaa niille tehtä-
vän ja tarkoituksen.
Tässä osuudessa tarkoitukseni on valaa käsitteellinen perusta ja avata
ne erityiset näkökulmat, joista tarkastelen aihettani pian aineiston
avulla. Erittelen sitä, mikä erottaa merkkituotteen vain tuotteesta ja
mikä on merkin erityinen sisältö. Käykö merkkituote enää ylipäänsä
tavarasta? Toiseksi tarkastelen statusta yhtäältä linjana kulutuksen
historiallisessa jatkumossa ja toisaalta merkkituotteiden ominaisuute-
na.
Kolmanneksi pohdin sitä, miten taloudellisten ja tiedollisten resurssien
suhde voisi merkkituotteiden kohdalla olla erityinen kaikkien muiden
esineiden joukossa. Merkkien ulottuvuuden kannalta on keskeistä,
missä määrin erilaiset pääomien lajit ovat vuorovaikutus- ja ehkä
myös vaihtosuhteessa toisiinsa. Neljännessä alaluvussa pohdin sel-
laisten liittojen ja erojen sisältöjä, joiden luomisessa merkeillä voisi
olla osansa. Lopuksi käsittelen sitä, voiko muodin mekanismista ja
merkin toiminnasta tunnistaa analogian. Onko olemassa merkin pak-
koa?
2.1   Merkki, tuote ja merkkituote
Mitä merkkituote on, ja mikä erottaa sen muista tuotteista? Käsitteen
hämäryys ja kanonisen määritelmän uupuminen saavat tutkijan otteen
helposti lipsumaan. Auttaisiko merkkituotteen purkaminen osiin pal-
jastamaan sen, mikä on tavaraa ja mikä merkkiä? Kuuluuhan tutki-
muksen taustalla lopulta myös perustava kysymys: mitä merkki on
enemmän, ja mitä se tuo lisää?
Merkkituotteiden maailma on tehdastuotteiden ja teollisen valmistuk-
sen maailmaa. Merkkituotteilla on kauppatavaran sielu ja ruumis.
Merkkituotteiden ja brändien nousu niveltyy historiallisesti massa-
tuotannon kehittymiseen. Teollisuus alkoi tietoisesti synnyttää tuote-
merkkejä ja myös merkkituotteita jo 1800-luvun jälkipuoliskolla, kun
oli oivallettu, että laadulla ratsastamalla perushyödykkeistäkin saattoi
saada parempaa hintaa. Puhe brändista, yrityksen tai tuotenimen mai-
6neesta ja metasisällöstä, kiipi tavaramerkki- ja merkkitavaratermistön
rinnalle vasta 1980- ja 1990-luvuilla.
On toki mahdollista väittää, että merkkituotekin on vain käyttöominai-
suuksiinsa palautettavissa oleva hyödyke. Paita on paita sekä mallil-
taan että toiminnallisuudeltaan ihan riippumatta siitä, mitä niskaan
piiloutuvassa lapussa lukee. Merkki olisi näin korkeintaan tae laadusta
ja kestävyydestä - kohtuullisen mitattavia suureita nekin.
Perinteiset käyttöfunktiot jäävät  silti aivan muunlaisen kuvaston jal-
koihin ainakin merkkituotteiden mainonnassa. Kuka tutkisi, tuuheut-
taako ja pidentääkö Givenchyn kolmenkymmenen euron uutuusripsi-
väri todella paremmin kuin kotimainen parin euron hintainen haastaja?
Mikä selittää kymmenien tai jopa satojen eurojen hintaerot niin kos-
metiikassa, vaatteissa kuin urheiluvälineissä?
Alkaakin vaikuttaa siltä, että merkkiä on mahdotonta tavoittaa labo-
ratorio-olosuhteissa. Merkki on tuotteessa kaikkea sitä, mitä tava-
raseloste ei mainitse tai lupaa. Merkki on elämäntapaa ja -tyyliä.
Merkki on paljon enemmän kuin sen fyysiset ominaisuudet ja käyttö
koskaan sallisivat.
Jukka Gronowin mukaan kulutusta voi tarkastella kahtalaisesti joko
tarpeita tyydyttävänä tavarantuotantona tai vaihtoehtoisesti keskitty-
mällä siihen, miten ihmiset hyödykkeiden avulla rakentavat sosiaalisia
siteitä ja samalla erottautuvat muista. Jälkimmäinen näkökulma antaa
mahdollisuuden ymmärtää kulutuksen ja kulutuspäätösten rationaali-
suus myös taloustieteen oppikirjaesimerkkien ulkopuolella. (Gronow
1997, 3 - 5.) Kulutuksen syitä ja objektien tehtäviä ei enää haluta pa-
kottaa fyysisen tarpeentyydytyksen ja puutteen poistamisen kehik-
koon. Kulutuksen arvo ei ole vain sen tuottamiseen vaadittujen pää-
omien summassa.
Vaikka lähdeaineistoni keskittyy vaatetukseen ja harrastusvälineisiin,
on merkki mahdollista liittää myös muuhun kuin tavaraan. Yhtä hyvin
kuin autot voivat palvelutkin käydä merkkituotteista. Tuohan esimer-
kiksi huippukampaajan käsittely kaiken sen hyvän, minkä merkki vain
voi. Merkkituotteen ja merkin rajojen lopullinen määrittely jääkin täs-
sä tutkielmassa lopulta tuonnemmaksi, haastattelemieni nuorten har-
teille.
Seuraavassa pohdin merkkituotteen erityisyyttä ja luonnetta tarkaste-
lemalla esineiden rooleja ja kulutuksen aspekteja. Eri lähestymistavat
ovat sälyttäneet kulutusobjekteille kirjavan joukon tehtäviä. On hyvä
kysymys, voiko objektilla ylipäänsä olla tehtäviä? Voiko se olla mi-
tään muuta kuin toimien kohde, uhri tai väline?
Mihaly Csikszentmihalyi ja Eugene Rochberg-Halton jäsentävät kaik-
kia objekteja yleisesti koskevien syiden typologian. Heidän mukaansa
kaikkein funktionaalisimmatkin esineet palvelevat ihmisen sosiaalis-
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ja sisällöt neljään ryhmään. Ensimmäisen tehtävänsä esineet saavat
lievittäessään konflikteja haltijan minän sisällä. Toiseksi ne kertovat
haltijan persoonallisuuden ominaisuuksista. Kolmannen roolinsa ne
saavat ne toimiessaan haltijansa statuksen merkkeinä. Esineiden nel-
jäntenä tehtävänä on vastaavasti toimia tasapainottaen sosiaalisen in-
tegraation ja yhteisyyden kokemisen symboleina. Yksi ja sama esine
toimii tavallisesti monessa roolissa, ja sen luonteesta riippuu, mikä tai
mitkä tehtävät kohoavat tärkeimmiksi. (Csikszentmihalyi & Roch-
berg-Halton 1981, 21 - 28.) Olennaista on huomata, että kaikkiin esi-
neisiin on kätketty kulttuurinen ja sosiaalinen ulottuvuus. Merkki-
tuotteissa ne tulevat vain osaksi ilmisisältöä, nousevat päänmitan
muita korkeammalle.
Merkkituotteiden ydintä voi hahmottaa myös tarkastelemalla tavaran
monia kasvoja. Kaj Ilmosen mukaan yhdessä esineessä elää rinnan
neljä erilaista aspektia: taloudellinen, tavaraopillinen, symbolinen ja
produktiivinen. Taloudellinen aspekti edustaa tavaran vaihtoarvoa ja
siihen kiteytynyttä työtä, ja tavaraopillisessa aspektissa korostuu esi-
neen toiminnallinen ulottuvuus. Produktiivisella aspektilla taas viita-
taan tavaran kykyyn toimia uusien tavaroiden ja uuden kulutuksen
lähteenä. Sosiologiaa eniten kiinnostava, symbolinen aspekti huomioi
puolestaan tavaroiden kyvyn luoda sosiaalisesti ja kulttuurisesti mer-
kityksellisiä suhdeverkostoja. (Ilmonen 1993, 203 - 206.) Merkki on
osa tavaran symbolista aspektia, sen sosiaalista ja kulttuurista potenti-
aalia.
Csikszentmihalyin ja Rochberg-Halton kiinnittävät tutkimuskysy-
mysteni kannalta mielenkiintoisella tavalla huomiota esineiden ky-
kyyn toimia statuksen ja haltijansa ominaisuuksien eksplikoijina ja
markkeeraajina. Ilmosen esittämät aspektit taas antavat mahdollisuu-
den pohtia esineen arvoa ja sen hankkimiseen ja omistamiseen liitty-
vää rationaalisuutta analyyttisesti. Aspektit ovat myös mittareita, joilla
kulutuksen järkevyyttä ja mieltä voi arvioida.
Csikszentmihalyin ja Rochberg-Haltonin (1981, 38-42) esineet tai
objektit ilmaisevat dynaamisia prosesseja ihmisten sisällä, ihmisten
kesken ja ihmisten ja kokonaisympäristön välillä. He palaavat Georg
Herbert Meadin jo 1930-luvulla esittämään ajatukseen  siitä, että myös
esineet ja muut objektit - eivät vain toiset ihmiset - voivat toimia roo-
limallina yksilölle (Mead 1992). Merkkituote on aina ladattu täyteen
kulttuurisia ja sosiaalisia sisältöjä, jotka inhimillisessä toiminnassa
ovat sekä väline että maali. Merkkituotteet eivät enää lupaa vain laa-
tua, kestävyyttä ja naapurin kateutta vaan kokonaan uutta, entistä
upeampaa elämää ja tyyliä. Levi’s ja Diesel eivät enää aikoihin ole
tuottaneet farkkuja vaan elämäntapaa ja maailmankuvaa. Farkkujen li-
säksi on jo luvallista toivoa upeiden vartaloiden ja kepeiden juhlien
täyttämää farkkuelämää.
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syyden ja subjektiuden.  Ranskalainen Bruno Latour avaa uuden tavan
nähdä ei-inhimillisinä pidettyjen asioiden aktiivinen rooli yhteisölli-
syydessä ja yhteiskunnassa (Lehtonen 2002, 19 - 21). Hän käyttää
kvasiobjektin käsitettä käsitellessään jumaluuksia, rahaa, muotia ja
taidetta luonnon ja yhteiskunnan puolimatkalaisina. Ne ovat yhtä ai-
kaa sekä kalpeaa heijastuspintaa yhteisöllisille tarpeille ja kiinnostuk-
sille että - paradoksaalista kyllä - samanaikaisesti kyllin vahvoja pys-
tyäkseen muovaamaan yhteiskuntaa. (Latour 1993, 51 - 53.) Kva-
siobjektit ja -subjektit ovat aina läsnä kollektiivisina, autonomisina ja
toisiinsa kiinnittyneinä (mt., 88 - 89).
Tämän työn kannalta Latourin ajattelun tekee antoisaksi se, että hänen
mukaansa toiminta ei väistämättä ole kiinni yksin inhimillisestä puu-
hakkuudesta ja aloitteellisuudesta. Aktiivisuus ei kuulu vain haluavan
ja tahtovan ihmisen ominaisuusvalikoimaan. Latour painottaa myös
sitä, että toiminnassa tapahtuu jotain esineiden ja ihmisten välisessä
suhteessa, ei milloinkaan vain yksittäisessä ihmisessä tai esineessä.
(Lehtonen 2002, 19 - 21.) Merkkituotteen tai merkin käyttöjä voi kat-
soa suoraan, ei ainoastaan ihmisen välittäminä.
Parin kymmenen viime vuoden aikana liki puhkikulutettu muotitermi
brändi tarkoittaa yrityksen tai tuotemerkin arvoa, arvostusta ja mai-
netta. Merkkituotteen ja brändin välisen suhteen tarkasteleminen aut-
taa tiivistämään kulutuksen sosiaalista ulottuvuutta ja tavaroiden sym-
bolista aspektia tämän tutkimuksen käsitepatteristoa hyödyttävään
muotoon.
Vaikka merkkituote ja brändi kulkevat käsi kädessä, eivät ne käsittei-
nä kelpaa toistensa synonyymeiksi. Merkkituote on sekä merkkiä että
tuotetta; abstrakti merkki liittyy siinä käsin kosketeltavaan tai koetta-
vaan esinemaailmaan. Brändi on merkkituotteessa merkin osa. Brändi
on itsenäistynyt, aikuiseksi kasvanut merkki. Sen toukka-aika on
päättynyt kuoriutumiseen; se selviää ulkoilmaelämästäkin ilman tuote-
esineen antamaa turvaa.
Jatkossa käytän rinnakkain merkin ja merkkituotteen käsitteitä sellai-
sella painotuksen erolla, että merkistä puhuessani korostan merkkiä
fyysisyydestä ja esinemaailmasta irtautuneena brändinä, kun taas
merkkituotteen käsitteellä muistutan brändin ja tuotteen yhteisyydestä.
Käsitteistön yhdenmukaisuutta ja selkeyttä haittaa hieman se, että
muuta ”merkillistä” puhetta, esimerkiksi asian, ilmiön ja ominaisuu-
den merkeistä ja merkityksistä sekä merkitsemisen tapahtumasta, on
vaikea suomenkielisessä tekstissä kokonaan välttää.
Siinä, missä kvasiobjektin käsite auttaa osoittamaan, että inhimillinen
toiminta vaatii tuekseen esinemaailman ja ei-inhimilliset toimijat, on
brändin käsite hyödyksi halutessani irrottaa merkin tavarasta. Vasta
kun merkki on selitetty ensin irralleen fyysisestä esineestä tai palve-
lusta, on mahdollista alkaa käsitellä merkin kykyjä ja niiden rajoja ja
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abstraktisuus ovat paikoin se hinta, jonka tästä käsitteellisestä puh-
distuksesta joutuu maksamaan. Raaka käsittely on kuitenkin perustel-
tua, koska vasta merkin tosi erittely auttaa näkemään myös mielen ja
materian yhteisyyden uudella tavalla.
2.2   Merkit ja statuskulutus
Edellä pohdin merkkituotteiden erityisyyttä tavaroiden joukossa. Nyt
otan askeleen syvemmälle niiden käytännöllisiin sisältöihin. Fyysisenä
ja esteettisenä oliona merkki on näköä, kokoa, laatua ja muotoa. Yh-
teisöllisenä oliona merkki taas lupaa arvostusta, huomiota, ihailua ja
kateutta, yhtä hyvin yhteisyyttä kuin yksinäisyyttäkin. Jälkimmäinen
rooli auttaa näkemään merkkituotteen sosiaaliset käytöt ja sen erityi-
sen vahvuuden verrattuna ’vain’ tuotteisiin tai ’vain’ tavaroihin.
Venäläissosiologi Serguei Oushakine (2000) kertaa uuden venäläisen
eliittiluokan tyyliä pohtivassa tutkimuksessaan kaskun kahdesta me-
nestyvästä liikemiehestä, jotka sattuvat tapaamaan pitkästä aikaa.
”Mistä olet löytänyt noin hauskannäköisen solmion”, toinen miehistä
kysyy. ”Valentinon liikkeestä. Se maksoi 1 000 dollaria”, vastaa kave-
ri ilmeisen tyytyväisenä saamastaan huomiosta. Tähän toinen kuiten-
kin tuhahtaa halveksivasti ja toteaa:  ”Minä tiedän kyllä paikan, jossa
olisit voinut saada täsmälleen saman solmion 2 000 dollarilla!” Kulu-
tusvalintojen järkevyyden lajeja on yhtä monta kuin tavoiteltuja vai-
kutuksiakin. Merkkituotteiden ostamisen mielekkyys löytyykin usein
aivan muualta kuin niukkuuden voittamisesta.
Mihaly Csikszentmihalyin ja Eugene Rochberg-Haltonin mukaan esi-
neiden tehtävänä on ilmaista haltijansa ominaisuuksia. Antropologi-
nen tutkimus on jo vakuuttanut yleisönsä siitä, että miltei kaikissa
historiallisissa yhteisöissä objektien tehtävänä on ollut esittää kanta-
jansa valtaa ja voimaa. Loogisesti esine voittaa statusta viettelemällä
sellaisten ihmisten huomion ja kiintymyksen, jotka jo käyttävät valtaa
ja nauttivat arvostuksesta. (Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton
1981, 21 - 38.) Statuksen etujoukkojen, monenkarvaisten trendsette-
reiden kaadereilla onkin työsarkaa esineiden, ilmiöiden ja tyylien
omaksumisessa ja arvottamisessa.
Erving Goffmanin (1951) mukaan hyödykkeet muuntuvat statussym-
boleiksi, kun niiden hankinta ja hallinta alkaa kieliä kuulumisesta jo-
honkin erityiseen statusryhmään. Esimerkiksi turkikset ovat kokeneet
huikean sosiaalisen evoluution kohottuaan ensin keräilijä-metsästäjien
arkivaatetuksesta eliitin ja seurapiirien arvomerkeiksi ja päädyttyään
nyttemmin kiistellyiksi ideologisiksi kannanotoiksi eläintalouden
puolesta. Status on liikkuvaa lajia.
Esinemaailman arvostusta tuovan ulottuvuuden käsitteellistäminen on
tuottanut monia klassikoiksi päätyneitä luonnehdintoja. 1800- ja 1900-
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lukujen taitteessa vaikuttanut amerikkalainen taloustieteilijä Thorstein
Veblen lanseerasi klassikoteoksessaan ”The Theory of The Leisure
Class” kerskakulutuksen (conspicious consumption) ja -tuhlailun
(conspicious waste) käsitteet. Vebleniläistä kerskakulutusta on kaikki,
mikä ei yksiselitteisen tehokkaalla ja taloudelliseen ratioon nojaavalla
tavalla palvele kokonaisuuden parasta. (Veblen 2001.) Tiukimmassa
katsonnassa kaikki välttämättömän tarpeen ylittävä kulutus voidaankin
nähdä ylettömyytenä ja kohtuuttomuutena. Hedonismin eli nautinnon-
halun ja ylellisyyden kaipuun käsitteeseen onkin tarttunut patologian
epäilyttävä stigma. (Gronow 1997, 3 - 5.)
Kerskakulutuksen käsitteellä on elävä yhteys Veblenin kauneuden
ulottuvuuksia koskevaan ajatukseen; rahallinen kauneus on eri asia
kuin aito ja sisäsyntyinen kauneus. Hänen mukaansa kauniina tavataan
pitää kaikkea sellaista, mikä on kallista ja vaikeasti saavutettavaa, jopa
epäkäytännöllistä ja mahdotonta. Kauniin naiseen olemukseen kuulu-
vat kivuliaat stilettikorot ja korsetin muovaama ylävartalo  huolimatta
siitä - tai juuri sen vuoksi, että ne tekevät kaiken ruumiillisia ponnis-
tuksia vaativan työn mahdottomaksi. (Veblen 2001, 39 - 42.) Pukeu-
tuminen on kerskakulutuksen ominta aluetta helppoutensa vuoksi;
ovathan vaatetuksen erot  aina ja ilmeisimmin nähtävillä (mt., 132 -
134).
Statusobjekti tiivistää minän ominaisuuksia ja mittaa avoimesti omis-
tajansa asemaa yhteisössä. Vaikka status saattaa edustaa kykyä ja val-
taa, se ei tosi paikan tullen ole aina käännettävissä niiksi.
(Csikszentmihalyi 1981, 23 - 38.) Historiallisten kriisien yhteydessä
arvoesineet, esimerkiksi jalokivet ja korut, ovat usein nopeasti koke-
neet ankaran inflaation. Kun epäkäytännölliset statusesineet, tiarat ja
diadeemit on alennettu kauppamiesten puntaroitaviksi, on niiden rea-
lisointiarvo saattanut pudota niin vauhdikkaasti, että voisi olettaa osan
sisällöstäkin syöpyneen samalla hetkellä.
Grant McCrackenin (1988, 94) mukaan vain harvat hyödykkeet säi-
lyttävät asemansa statussymboleina läpi historian ajanhetkestä riippu-
matta. Luksuksen huono säilyvyys normaaliolojen vallitessakin johtuu
yhteiskunnan vaurastumisesta ja säätyjaon hapertumisesta. Etujaan
puolustamaan oppineet alemmat ryhmät yltävät aina vain korkeam-
malle. Veblenin mukaan tavaroita vetää alas myös sosiaalinen paino-
voima; ylellisyys, joka uutuutena kuuluu aina eliittiluokan elämänta-
paan, pyrkii kypsyessään valumaan alaspäin yhteiskunnan pyramidi-
hierarkiassa. (Veblen 2001.)
On liikkeen suunta lopulta kumpi tahansa, distinktiivisimmätkin hyö-
dykkeet ja kulutustottumukset ajautuvat vääjäämättä modernisuuden
armottomiin rattaisiin, joka muuntaa ylellisyyden tavallisuudeksi. Ta-
pojen ja tavaroiden sosiaalinen liikkuvuus voi helposti olla suurempi
kuin ihmisten. Ei 2000-luvun suomalaisessa nuorisokulttuurissa uuden
takin omistaminen tee enää erityisen säväyttävää vaikutusta. Vasta ta-
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kin oikea merkki kykenee herättämään sekä huomiota että kateutta,
aivan kuten on tarkoitettukin.
Alaspäin valumisella on paljon tekemistä yhteiskunnan muotoutumi-
sen kanssa. Politiikan, tyylin ja muodin yhdenaikainen demokratisoi-
tuminen ja kaupallistuminen ovat levittäneet ylellisyystuotteet ja sta-
tushyödykkeet entistä useamman ulottuville sarjavalmisteisina teolli-
suustuotteina. Kerran niin suuret ja taiteilijasieluiset haute couture -
huoneet tekevät nykyään tuloksensa yksilöllisten luomusten sijaan en-
tistä enemmän suurina sarjoina monistettavilla valmistuotteilla. (Gro-
now 1997, 105.) Tunnetuimmat asuste- ja vaatemerkit, huippubrändit,
Guccista Louis Vuittoniin ja Armaniin ovat olleet siirtämässä status-
kulutuksen polttopistettä uniikista merkkitavaroiden suuntaan. Voitol-
linen tulos taotaan avaimenperillä ja hajuvesillä.
Historiallisesta perspektiivistä merkkituotteiden elämäntavan ja tyylin
kokonaisuudessa saaman tähtiroolin voi nähdä statuskulutuksen uu-
simpana vaiheena. Enää ei kisaile vain eliitti vaan koko yhteiskunta.
Merkit ovat demokratiahaaveen ja elitismin välisen kompromissiso-
pimuksen hedelmiä.  Merkkituotteet ovat massayhteiskunnan luksusta.
Merkkituotteet eivät ole ainoa yritys sovittaa luksus vapauden, veljey-
den ja tasa-arvon ihanteisiin. Neuvostoliittolaiseen elämäntapaan pe-
rehtynyt Jukka Gronow kuvaa sitä, miten demokraattinen luksus liu-
kui Neuvostoliitossa kitschiksi, epäaidoksi ja arvottomaksi massatuo-
tannoksi. Neuvosto-kitschissä ei ollut muuta aitoa tai ihanteellista kuin
kaukainen haamu alkuperäisestä mallista, jota se nöyrän kömpelösti
olemuksessaan tavoitteli. (Gronow 1997, 31 - 69.) Eivätkö lentoyhti-
öiden tax free -katalogeista kaikkialla samanlaisina löytyvät erikois-
hintaiset, muotihuoneiden logolapuilla varustetut silkkihuivit ja -
solmiot edusta lopulta aivan samaa ilmiötä? Niissä toteutuu sama pa-
radoksi, sama rappeuttava lopputulos, joka on tehnyt itäblokin maiden
dekoraatioista lämpimän pilkallisen huumorin sävyttämää camp-
keräilytavaraa.
Merkit, kuten muutkin statussymbolit, lunastavat sosiologisessa mie-
lessä paikkansa tehdessään näkyväksi, miten ihmiset pyrkivät ilmai-
semaan persoonallisuuttaan symbolien avulla ja ovat samalla huolis-
saan siitä, missä valossa muut ihmiset heidät näkevät (Gronow 1997,
32 - 33). Kulutusvalinnoillaan jokainen voi yrittää kurottaa hieman
korkeammalle; halu näyttää ja näyttäytyä on syvästi yleisinhimillinen.
Merkit edustavat aidon elitismin puolimatkaa, ja pidemmälle ne tuskin
kantaisivatkaan. Demokraattisena luksuksena ne tarjoavat kyllin hy-
vää riittävän monelle.
2.3   Kyky tietää ja lukea
Ajatus riittävän monesta avaa uuden näkökulman. Merkit ovat vah-
voja vasta, kun ne ovat tunnettuja. Erilaiset tiedolliset resurssit autta-
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vat arvioimaan sekä fyysistä että sosiaalista ympäristöä. Taito lukea ja
tulkita on välttämätön osa myös nuoren sosiaalista ja kulttuurista
kompetenssia. Ranskalaisteoreetikko Pierre Bourdieun tapa nähdä
vallanlähteet taloudellista pääomaa monipuolisemmin tarjoaa oivan ja
käytännöllisenkin apuvälineen sosiaalisen maailman tarkasteluun.
Tässä tutkimuksessa sovellan hänen luomaansa kehikkoa kevennetty-
nä pohtiessani nuorten arjen rajanvetoja.
Bourdieu näkee sosiaalisen elämän moniulotteisena statuskamppailu-
na, jossa osalliset käyttävät apuna kahdenlaisia resursseja, taloudel-
lista ja symbolista pääomaa. Symbolinen pääoma sisältää useita ala-
lajeja, joista  tärkeimmät  ovat sosiaalinen ja kulttuurinen pääoma.
Kulttuurinen pääoma syntyy  erikoislaatuisten ja toisistaan erottuvien
makujen, taitojen, tietämysten ja käytäntöjen arsenaalista. Sosiaalinen
pääoma taas syntyy verkostoista, tuttavuuksista ja kyvystä esiintyä oi-
kein. (Bourdieu 2000, Bourdieu 1997, 4.)
Maine ja konsensus ovat ensimmäisiä ehtoja symbolisen pääoman
olemassaololle. Kentällä vaikuttavien pelurien on tunnettava säännöt
ja annettava niille arvoa. (Bourdieu 1998, 99.) Toiseksi ja edellisen
seurauksena symbolinen pääoma kuuluu luonteeltaan aina ryhmille, ei
vain yksinäisille jäsenille. Se on sosiaalista ja nojaa samankaltaisiin
lausumattomiin sopimuksiin kuin merkkienkin oleminen. (Mt., 167 -
168.)
Oikeanlainen ja riittävä kulttuurinen ja sosiaalinen pääoma ovat kes-
keisiä merkkien ja niiden sosiaalisten käyttöjen tuntemiselle ja tulkin-
nalle. Kyky lukea ja avata merkkien avulla toteutuvia ja mahdollisia
esityksiä on välttämätön sekä oman olemuksen ja toiminnan hallitse-
miseksi että muiden tyylien ja positioiden arvioimiseksi ja luokitteluk-
si. Bourdieun mukaan kyky osoittaa hyvää makua on osoitus symboli-
sen pääoman suotuisasta kertymästä. Maku luo perustan kaikelle sille,
mitä ihminen on suhteessa muihin ja minkä avulla hän muita luokitte-
lee ja on toisaalta muiden luokiteltavissa (Bourdieu 2000, 56).
Luontevaa onkin, että Bourdieun kovin kritiikki kohdistuu valistusfi-
losofi Immanuel Kantin ajatukseen universaalista hyvästä mausta.
Kantin puhtaan estetiikan ideologiasta juurtunut vanha viisaus, ettei
makuasioista voi kiistellä, asettuu Bourdieun teoriaa vasten tarkastel-
tuna kokonaan uuteen valoon. Kaikissa keskusteluissa kulunut klisee
ei edes aikanaan tarkoittanut jokaisen mielipiteen yhtä hyvää käy-
pyyttä vaan - aivan päinvastoin - sitä, että itsestään selvästä asiasta ei
ollut edes keskustelukysymykseksi. (Gronow 1997, 91.)
Bourdieusta maut eivät kuitenkaan ole sitoutuneita mihinkään abso-
luuttisiin kykyihin vaan välittömiin yhteiskunnallisiin valta-asemiin.
Paras maku  on  näin aina hallitsevien omaa, keinotekoisesti legitii-
miksi tehtyä makua. Se on osaavissa käsissä mitä voimaikkain ase.
(Bourdieu 2000.) Hyvän maun todellinen universaalisuus jää väistä-
mättä utopiaksi; sen levittäminen jokaisen omaksi, vaatisi myös sen
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taloudellisten ja sosiaalisten edellytysten tasaamista (Bourdieu 1998,
203).
Bourdieu sitoo pääomia koskevat käsityksensä tiiviisti yhteiskunnassa
vallitsevaan luokkarakenteeseen. Tässä rakennelmassa valtaa pitävä
yläluokka pyrkii erottautumaan alemmista ryhmistä niin tavoissaan,
mauissaan kuin käytännöissäänkin. Keskiluokka puolestaan yrittää ta-
pailla tätä yläluokkaista elämäntapaa onnistuen puuhassaan parhaim-
millaankin vain kohtuullisesti. Pyramidin pohjalla alaluokka  ymmär-
tää tehdä välttämättömyydestä hyveen ja mieltyy siihen, minkä se
muutenkin joutuisi valitsemaan, nauttimatta kummoistakaan arvos-
tusta ylä- tai keskiluokan piirissä. Tässä rakennelmassa runsaasti sym-
bolista pääomaa kerryttäneillä ylemmillä ryhmillä on myös sen tuo-
maa symbolista valtaa. (Bourdieu 2000.)
Bourdieun tapa määritellä ja käsittää yhteiskunnallinen luokka on
joutunut monesti kriitikoiden hampaisiin. Muutamat suomalaiset
Bourdieu-sovellukset (esimerkiksi Roos 1986 sekä Rahkonen & Roos
1985) näyttävät osoittavan, ettei distinktioteoria sellaisenaan sopeudu
erilaiseen kulttuuriin ja matalaan, vaikeammin eroteltavissa olevaan
yhteiskuntarakenteeseen. Teorialle kohtalokkaaksi tuntuu käyvän
suomalainen yhtenäiskulttuuri: sotienjälkeinen kehitys on lopullisesti
rapauttanut jo ennestäänkin päälleliimatun säätyjaon. Suomesta ei niin
vaan löydykään jäljittelyyn sortuvaa keskiluokkaa, saati sitten tyylit
taitavaa eliittiä. (Mäkelä 1994, 261 - 262.)
Vakiintuneisiin yhteiskuntaluokkiin nojaaminen tuntuu sopivan keh-
nonlaisesti myös tässä tutkielmassa keskeisen suomalaisen nuoriso-
kulttuurin käsittelyyn. Bourdieu avaa kuitenkin oma-aloitteisesti oven
kehikkonsa luokattomille sovelluksille korostaessaan, että hän itsekin
käyttää luokkatypologiaa vain selittämisen apuvälineenä (mm. Bour-
dieu 1987, 9 - 11). Pohtiessaan Bourdieun ajatusten soveltuvuutta
Suomeen Risto Alapuro kehottaa harkintaan ja malttiin lainattaessa
toisenlaisessa yhteiskunnallisessa todellisuudessa syntyneitä teorioita
juuriltaan talonpoikaiseen kulttuuriimme. Teorioilla on erityiset kon-
tekstinsa, kuten kulttuurin tuotteilla yleensäkin, ja niiden kriittinen
tarkastelu on omiaan tuottamaan myös parempia kysymyksiä kuin
suora lainakäyttö. (Alapuro 1988, 3 - 6.)
Eliitilläkään Bourdieu ei tarkoita yksin perinteisen luokkayhteiskun-
nan yläkerroksia. Esimerkiksi boheemi- ja avant garde -muodit synty-
vät tyypillisesti  matalan taloudellisen mutta korkean kulttuurisen pää-
oman leimaamissa piireissä (Berger 1986, 1445 - 1449). Ajatuksen
luokista voi korvata ajatuksella ryhmistä. Jatkossa tartunkin luokkien
ja luokkamakujen sijaan ensi sijassa luokitteluihin ja niitä käyttäviin
ryhmiin. Lainaan silti monia Bourdieun työn keskeisiä käsitteitä; ha-
bituksen, erilaisten pääomien keskinäisten yhteyksien, tietoisen ja ei-
tietoisen toiminnan suhteiden sekä maun konseptit ovat hyvinkin
käyttökelpoisia tutkimuskysymysteni ja jäsennykseni kannalta.
14
Pääomien lajeilla on kullakin omat tehtävänsä myös suhteessa merk-
keihin. Taloudelliset resurssit sanelevat tylysti rajat merkkitavaraku-
lutukselle. Nuorten kohdalla niukat varat tekevät valikoinnista erityi-
sen tarkkaa. Kulttuurinen ja sosiaalinen tietotaito taas auttavat valit-
semaan juuri oikeat merkit. Kyky lukea ja tulkita merkkien kieltä
ponnistavat nekin suoraan sosiaalisesta ja kulttuurisesta tietämisestä,
symbolisen pääoman suotuisista lajeista ja niiden kombinaatioista.
Merkkien monipuolisuus tekee erityisen kiinnostavaksi Bourdieun
(2000, 125) ajatuksen pääoman eri lajien keskinäisestä vaihdettavuu-
desta. Käykö raha maun substituutiksi? Voiko hienostunut tyyli kor-
vata verkostojen puutteen? On tutumpaa mieltää pääomat yhteen-
kietoutuneeksi vyyhdiksi kuin erillisiksi suureiksi, joiden välillä
vaihtokin olisi mahdollinen. Tuntuuhan helposti siltä, että rikkaus ja
kauneus viihtyvät aina yhdessä ja yhden rintaman menestys kertautuu
muuallakin. Toisaalta ei puutu kuvia köyhistä taiteilijoista, jotka ky-
kyjensä ansiosta ovat aina tervetulleita suihkuseurapiireihin.
Merkkejä tutkiessani en voi välttyä pohtimasta niiden suhdetta rahaan.
Georg Simmelin mukaan tällä taloudellisen pääoman ytimellä on kyky
lävistää koko yhteiskunta ja toimia näin kaiken modernin yhteisyyden
symbolina. Raha on välineiden väline. (Simmel 1990.) Kyky ostaa ei
kuitenkaan yksin takaa tyylikästä lopputulosta. Oikea käyttö pikem-
minkin kuin korkea hinta varmistaa onnistumisen. Siinä, missä mää-
rällisten tekijöiden kyky toimia erottajana hiipuu, näyttää laadullisten
tekijöiden voima ehtymättömältä. Kuten Jukka Gronow osuvasti tii-
vistää, herrasmiehen tekee muukin kuin paksu lompakko. (Gronow
1997, 21.)
Samaa todellisuutta kuvaa myös Thorstein Veblenin huomio siitä, että
säätykierron ja sosiaalisen liikkuvuuden modernina aikana  juuri oike-
at käytöt, siis tavat ja tottumukset, sopivat entistä paremmin tosi arvon
merkeiksi, koska niiden saavuttamiseen vaadittavaa aikaa ja opetusta
ei mitenkään voi saada pelkällä rahalla, joka kyllä kykenee ostamaan
hienoa autoja, kartanoita tai monogrammein koristeltuja tarjoiluas-
tiastoja. (Veblen 2001, 38.) Ei olekaan yllätys, että tapa- ja käytös-
koulutus kasvattaa Suomessa suosiotaan erityisesti taloudellisen hy-
vinvoinnin kausina, jolloin uudet ryhmät saavuttavat taloudelliset
mahdollisuudet tavoitella aidon porvarillista elämäntapaa.
Kysymys pääoman lajien vaihdettavuuden tosiasiallisesta asteesta on
kiehtova tämänkin tutkielman näkökulmasta. Jos rahalla kykenisi kor-
vaamaan makua edes osittain ja hankkimaan näin ’oikeaa’ tyyliä, voisi
merkkejä pitää tämän kauppasuhteen välittäjinä ja ilmentäjinä. Jos
kallis olisi vebleniläisittäin kaunista, olisivat merkit kelpo tapa ylittää
tyylikkyyden ja hyvän maun kynnykset. Jos raha on välineiden väline,
ovat merkit välineitä par excellence.
Ajatus pääomien vaihdettavuudesta on lähtökohtana hyvä. Silti pitää
muistaa, että substituutio voi parhaimmillaankin olla vain osittainen.
15
Mittavienkin taloudellisten resurssien haltija joutuu helposti hetteik-
köön, ellei kykene tunnistamaan oikeaa ja sopivaa merkkiä ja sen
käyttöä. Jo vähäinen annos tietoa ja taitoa voi olla ratkaiseva. Onnis-
tunut tulkinta ja toiminta edellyttävätkin  aina kykyä  yhdistää bour-
dieulaiset sosiaalinen, kulttuurinen ja taloudellinen pääoma. Merkki-
tuotteet ovat niiden ulottuvilla, joiden taloudelliset mahdollisuudet ja
kulttuuriset kyvyt ylittävät sen pisteen, jossa ”vain” tavaroihin, mas-
saan, kuluttaminen on mahdollista. Merkit ovat läsnä silloin, kun on
sekä mahdollisuus että taito valita.
2.4   Eron ja liiton voima
Pääomien lajeista voi suoraan johtaa niiden käytännölliset implikaati-
ot. Yhteisyyden kokeminen omien kanssa ja etäisyydenotto muihin
ovat nuorten sosiaalista arkea. Siksi kyky eroon ja kyky liittoon ovat
tärkeimmät sosiaaliset tehtävät, joita vasten merkkiä tarkastelen. Mer-
kin kommunikatiivinen voima mahdollistaa samanaikaisen yhteisyy-
den ja yksinäisyyden.
Pierre Bourdieun mukaan yhteiskunta rakentuu monista kentistä, joi-
den hallinnasta ja resursseista käydään jatkuvaa kamppailua. Pelurit
tavoittelevat koko ajan omalla kentällään arvokkainta ja hyödyllisintä
pääoman muotoa ja pyrkivät erottautumaan muista kentällä olijoista
tai sinne yrittävistä. (Bourdieu 2000.) Pohjimmiltaan tässä yhteiskun-
nallisten ryhmien välisessä kamppailussa on kyse erilaisten pääomien
välisen vaihtokurssin määrittelemisestä. Taistelu pääomista ja niiden
keskinäissuhteista saa käyttövoimansa luokitteluista ja eronteoista.
Samalla luokittelut syntyvät itsekin voitettujen kamppailuiden hedel-
minä. (Mt., 125.)
Maku on kykyä arvostaa ja arvioida luokiteltavia ja luokittelevia käy-
täntöjä ja asioita. Käytännössä juuri maku muuntaa asiat ja esineet
erilaisiksi ja erottuviksi merkeiksi ja näiden kokonaisuuksiksi. (Bour-
dieu 2000, 173 - 174.) Tässä habitukseksi kutsutaan sisäistettyä tapaa
tuottaa maun avulla luokitteluita ja arvioita. Ihminen omaksuu habi-
tuksen huomaamattaan kasvatuksen ja koulutuksen myötä, oman elä-
mäntapansa piirissä. Se on samanaikaisesti sekä luokittelevien käy-
täntöjen että luokitteluista syntyvän systeemin perustavin periaate
(Bourdieu 2000, 170).
Habitukset sekä eroavat toisistaan että erottelevat. Ne myös maalaavat
selvät rajaviivat hyvän ja huonon maun sekä hienostuneisuuden ja
moukkamaisuuden välille. Myös toimijan erottautumis- eli distink-
tiopyrkimys on seurausta hänen habituksestaan. (Bourdieu 1998, 18 -
19.) Vaikka habitus syntyy periaatteista, se on silti olemassa vain to-
teutuessaan arkisina käytäntöinä (Bourdieu 2000, 170). Se on käytän-
nön tajua, sen oivaltamista, mikä kulloinkin on oikea tapa toimia
(Bourdieu 1998, 36).
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Modernisuuden haasteita pohtiessaan Georg Simmel luonnostelee ku-
van ihmisestä useiden samanaikaisten sosiaalisten piirien leikkauksena
(Noro 1986,11). Niin suurkaupungin kuin koulunkin makroyhteisössä
elää rinnan useita erilaisia ryhmiä, joilla kullakin on omat sisäiset luo-
kittelujärjestelmänsä ja samalla kyky ottaa  omista lähtökohdistaan
kantaa toisten ryhmien tyyleihin, tapoihin ja niistä nouseviin luokitte-
luihin. Nämä ryhmät eivät ole suljettuja vaan risteävät yhä uudelleen
ja uudelleen.
Kanadalainen Bonnie Erickson tarjoaa rinnakkaisen tavan ymmärtää
symbolisen pääoman mahdollisuudet. Hän jatkaa Bourdieun teoriaa
kiinnittämällä huomiota  toimijoiden sosiaalisiin verkostoihin ja erilai-
siin yhteisöllisiin asemiin. Hänen mukaansa yhteisöissä esiintyy rin-
nakkain sekä suoraan toimijoiden asemiin sidottuja piirteitä, jotka ovat
käyttökelpoisia hallinnassa ja vallankäytössä, että asemiin sitoutu-
mattomia piirteitä, jotka ovat tarpeellisia ryhmän yhteistyön ja sosiaa-
listen suhteiden koordinoinnissa. (Erickson 1996, 217 - 219.)
Ericksonin mukaan erityisesti hyvässä asemassa olevien valttikorttina
on laaja  kontaktiverkosto, joka tuo mukanaan useiden kulttuurin laji-
en tuntemuksen. Valtaa käyttävät ryhmät ovatkin kulttuurin suhteen
pikemmin kaikkiruokaisia kuin omiin eliittilajeihinsa vetäytyviä erot-
tautujia. (Erickson 1996, 218 - 219.) Ymmärtääkseen muiden ryhmien
tai luokkien käytäntöjä toimijalla on oltava hallussaan edes jotain en-
nakkotietoa niistä. Habitus elää siis väistämättä myös vuorovaikutuk-
sesta muihin ryhmiin kuuluvien kanssa. (Mäkelä 1994, 264.)
Hallinnan ja koordinaation käsitteillä on tiivis kaksinaisyhteys sekä
erottautumisen että kiinnittymisen teemoihin. Bonnie Ericksonin ava-
us on hyödyllinen tarkastellessani kouluyhteisön ja nuorisokulttuurin
kenttiä, joilla tarve liittolaisuuteen ja vuorovaikutukseen  on suuri ja
ryhmät levittäytyvät pyramidimuodostelman sijaan rinnakkain samalle
tasangolle. Hallinnan ja vallankäytön rinnalla keskeisellä sijalla onkin
kyky ohjata sosiaalisia suhteita ja vuorovaikutustilanteita. Erottautu-
misen ja kiinnittymisen kykyjä täydentää tarve vuorovaikutukseen ja
yhteistyöhön. Yhteisyyden kokeminen ja syntyminen lepää tosin sekin
jaettujen resurssien ja kompetenssien varassa. Se on symbolisen pää-
oman osinkotuloa.
Douglas Holt rakentaa kulutuskäytäntöjä kuvaavan typologian käyttä-
en apunaan neljää kulutuksen metaforaa: kokemusta, integraatiota,
luokittelua ja peliä. Kaksi keskimmäistä, kulutus integraationa ja luo-
kitteluna, ovat tämän tutkielman kannalta kiinnostavia. Integraatio-
metafora vastaa hyvin Simmeliltä lainaamaani ryhmään kiinnittymisen
tarvetta: omaksumalla jaettuja käytäntöjä yksilö pätevöityy osaksi
joukkoa. Kulutus luokitteluna taas viittaa niihin tapoihin, joilla ihmiset
käyttävät hyödykkeitä arvioidessaan itseään suhteessa muihin ja muita
suhteessa itseensä. (Holt 1995, 3 - 13.) Seuraavissa luvuissa peilaan-
kin toistuvasti integraation ja distinktion halujen ristivetoa ja pohdin
niitä luokitteluja, joissa merkit ovat osallisina.
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Tämän tutkielman kannalta kiinnostavampi kuin keskustelut erottau-
tumisen luonteesta ja siitä, miten pitkälle se perustuu valmiisiin ase-
miin ja luokkiin, on kysymys, mihin erottautuminen johtaa, ja ennen
kaikkea, millaiset erot ja yhteenkuuluvuudet nousevat, kaatuvat ja seu-
raavat toisiaan. Merkin kyky synnyttää eroja ja liittoja on keskeinen
funktioita ja käytäntöjä painottavan näkökulmani kannalta. Vasta ne
ovat faktisia lopputuloksia ja sosiaalisia seuraksia. Liiton heikkous ja
vahvuus tai eron suuruuden, kohtalokkuuden ja pienuuden aste ovat-
kin tässä esityksessä toisella sijalla. Keskeisempää on tällä kertaa
pohtia, milloin ja missä määrin juuri merkki voi olla kitti tai liuote.
2.5   Valinta vai kohtalo – muodin ja merkin olemus
Merkit eivät kellu yksinään. Ne kuuluvat osana haltijansa ja hänen
ryhmänsä tyyliin ja elämäntapaan. Yhtä hyvin ne kuuluvat ajan hen-
keen ja virtaan, muotiin. Vaate- ja harrastusmerkkien nousu ja tuho on
usein kiinni muodin ailahteluista. Siellä, missä on muotia, on myös
merkkejä. Arkikokemuksen perusteella muoti tuntuu viime vuosien
aikana alistuneen suurten suunnittelijanimien ja heidän ympärilleen
pystytettyjen brändien ja merkkien territorioksi. Sisällön analogian li-
säksi voi pohtia myös muodon analogiaa. Kysymys tyylin ja muodon
pakosta onkin eräs tärkeimmistä läpi tämän työn jatkuvista langoista.
Suhde siihen ratkaisee myös aihevalintani todellisen vakavuuden as-
teen. Onko myös merkissä pakkoa ja väistämättömyyttä?
1700-luvulla vaikuttanut valistusfilosofi Immanuel Kant huomasi tyy-
lin, muodin ja kaikenlaisen kauneudenkaipuun olevan kytköksissä ih-
misen yhteisöllisyyteen. Vain seurassa ihminen kokee tarvetta kiin-
nittää huomiota omaan olemukseensa. (Kant 1987, 540 - 541.) Tyylin
ja muodin oleminen ehdollistuu kuitenkin monin tavoin aivan muista
syistä kuin vain yksinkertaisesti yhteisön olemassaolosta tai sen puut-
tumisesta. Erityisesti oman tyylin suhde jaettuun, yleisempään tyyliin
ja muotiin on sosiologian aiheena näyttäytynyt ongelmallisena.
Klassisessa eurooppalaisessa estetiikassa muoti ja tyyli nähdään toi-
silleen täysin vastakkaisina. Immanuel Kantin valistusajattelussa
muotia uskollisesti seuraava  ihminen on tyylitön pelle, vailla jalon
herrasmiehen hienostuneisuutta. Vain henkilö, joka on kehittänyt
oman persoonallisen tyylinsä, kykenee asettumaan muodin houkutus-
ten yläpuolelle. (Gronow 1998, 123.) Saksalaisklassikko Georg Sim-
mel pitää tyyliä mahdollisena vain teollisesti tai käsiteollisesti suun-
nitelluille ja valmistetuille tuotteille. Hänen mukaansa todellinen tai-
deteos on aina uniikki eikä siis voi edustaa mitään tyyliä vaan ainoas-
taan itseään. (Simmel 1991, 65 - 67.)
Simmelin muoti on erityinen kohtalo, jolta välttyminen on mahdotonta
mutta joka silti samanaikaisesti vaatii jonkinlaista aktiivisuutta ja res-
ponsiivisuutta. Simmelin mukaan aidosti yksilöllinen tyyli on vain
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ajan suurien hahmojen tavoitettavissa. Ehdoton keskinkertainen
enemmistö, tavalliset ihmiset, voivat luoda oman tyylinsä vain jaka-
malla sen muiden kanssa. (Gronow 1998, 123.) On siis erikseen tai-
teilijayksilöitä ja toisaalla tyyleihin tuomittuja. Tavallinen ihminen
kohtaa tämän kollektiivisen tyylin muodissa. Muodin mekanismi sää-
telee ja synnyttää yhteisöllisen tyylin sisällöt. Rohkeammin muotoil-
tuna: simmeliläinen muoti on kollektiivista tyyliä itseään. Se antaa
samanaikaisen mahdollisuuden sulautua joukkoon ja pyrkiä omanlai-
suuteen. Noron mukaan tällaisen muodin ydin onkin siinä, että se tar-
joaa turvallisen tavan erottautua (Noro 1986, 12).
Klassikkoesseessään Simmel pohti muodin olemusta yhteiskunnallis-
ten luokkien pelimerkkinä: ylempien ryhmien muodit eroavat alempi-
en ryhmien muodeista, ja levitessään alempiin kerrokseen ne joutuvat
oitis eliitin hyljeksimiksi. Sulkiessaan toiset syleilyynsä jättää muoti
toiset ulkopuolelle. (Simmel 1986, 26 - 27.) Erojen tekeminen on
muodin yksi luonto. Muodin olemukseen kuuluu, että, kun osa ihmi-
sistä on sen matkassa, on osa vasta pyrkimässä siihen. Kun kaikki ovat
muodista jyvällä, on se jo kuollut. Muoti tuhoutuu, kun sen erottava
voima ehtyy. Siksi muodin laajeneminen vie väistämättä kohti sen
loppua. (Simmel 1986, 38 - 39.)
Simmelille muoti on modernin sisäistä ambivalenssia. Se on jatkuvas-
sa käymistilassa kuten maailmanaikakin (Simmel 1986, 31). Muoti
ottaa piiriinsä yhä uusia sisältöjä ja hylkää vanhoja. Sen logiikka on
kuitenkin haponkestävä. Vaikka yksittäiset muodit kuolevatkin, muo-
din ilmiö pysyy (Noro 1986, 13).
Muoti pyrkii Simmelin mukaan tavoitteeseensa aina voimiaan säästä-
en. Se palaa herkästi takaisin aiempiin muotoihinsa jopa niin, että se
näyttäytyy  kiertoliikkeenä (Simmel 1986, 73). 1990-luvulla kukkaan
puhjennut retromuoti antaa tukea ajatukselle. Jo nyt kadulla vastaan
tuleva voi aiheuttaa hämmennystä ympäristöään tarkkailevalle: onko
kulkija äärimmäisen muodikas, vai onko hän jäänyt muodista poikke-
uksellisen dramaattisesti jälkeen. Muoti ei päivitä garderobiaan vaan
tyytyy pikapikaa keksimään vanhoista varusteista uusia yhdistelmiä.
Sen mielikuvitus tuntuu riittävän vain uusiin kombinaatioihin.
Merkkitavaroiden kohdalla voi nähdä toteutuvan toisenlaisen säästä-
väisyyden mekanismin. Jäljitelmät ja piraatit eli väärennökset ovat
merkkimuodin inflaatiota: halpoina ja laajalle levittäytyneinä ne ovat
kaikkien saatavilla ja tarjoavat - ainakin hetkeksi tai joissakin piireissä
- aidon merkkituotteen kaiken hyvän. Ne eivät kuitenkaan sääli esiku-
vaansa vaan saattavat sen varmaan kuolemaan. Piraattituotteet kor-
ruptoivat vääjäämättä statuksen. Kuka uskoisikaan luksukseen, jota
voi ostaa katukaupustelijoilta?
Jos yhtäältä simmeliläistä muotia luonnehtii levottomuus ja lyhytjän-
teisyys, on se toisaalta olemassaolon hetkellään yleistä ja kaikkien
käytössä olevaa. Kollektiivisena ja jaettuna se auttaa kätkemään per-
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soonallisuuden ja tarjoaa keinon ottaa etäisyyttä modernin ajan sub-
jektivismiin. Se viitoittaa kolmannen tien yksinäisen eksentrisyyden ja
harmaaseen massaan hukkumisen välisellä kaistaleella. (Noro 1991,
93 - 95.)
Yhtäläistymisen ja eron liikkeenä muoti liittyy myös aikojen ja ma-
kujen muutokseen. Muoti on eron tekemistä ajan lisäksi myös sisällös-
sä. (Noro 1991, 74 - 88.) Simmelin mukaan muoti synnyttää itseään
ruokkivan kehän: mitä nopeammin se muuttuu, sitä halvemmiksi tule-
vat esineet, ja mitä edullisemmiksi esineet käyvät, sitä nopeammin ne
pakottavat myös kuluttajat ja tuottajat muutoksiin. Eikä karuselli pa-
kota matkaansa vain tuottajien ja kuluttajien hahmoja vaan koko tava-
rantuotannon logiikan. Mitä enemmän tuote on muodin vaihtelun ar-
moilla, sitä suurempi on tarve sen valmistamiseen halvalla ja massoi-
na. (Simmel 1986, 70.) Paitsi merkkituotteiden, myös uudenmallisen
muodin synty kulki käsi kädessä teollistumisen ja suurtuotannon ke-
hittymisen kanssa. Merkit ovat sidoksissa muotiin siis sekä syntyme-
kanisminsa että pesimäalueensa kautta.
Muodin kuva on tosiaan muuttunut. Menneisyyttä ovat maestrot atel-
jeissaan. Nykyisyyttä ovat yli kaksikymmentä kertaa vuodessa päivit-
tyvät mallistot ja myynnin ja markkinoinnin hektisyys. Tamar Horo-
witz näkeekin muodin kentässä siirtymän erottelevasta ja vain raja-
tuille joukoille kuuluneesta eliittimuodista koko kansan ulottuvilla
olevaan ja globaaliin massamuotiin (Horowitz 1975, 288 - 290). Noro
tulkitsee uusimman massamuodin vapautuneen luokkapohjaisesta jäl-
jittelystä. Uudessa modernissa muodista on tullut hierarkioita liuden-
tava voima, kun se aiemmin oli tukenut niitä. (Noro 1986, 15.) Demo-
kraattinen luksus esittää mieluusti olevansa kaikkien ulottuvilla; vaa-
tiihan tuttavuus periaatteessa vain rahaa ja lehtien välinpitämätöntä
selailua.
Erityisen mielenkiintoinen tämän työn näkökulmasta on Horowitzin
eliitti- ja massamuodin kenttien välistä paikallistama semi-
massamuodin ala. Semi-massamuodilla hän tarkoittaa vaatteiden
tapauksessa pienempinä sarjoina valmistettavia eksklusiivisissa ja
asiakaskunnaltaan valikoituneissa liikkeissä myytäviä tuotteita. (Ho-
rowitz 1975, 288 - 290.) Tämän puolimatkan muodin käytännön si-
sältöön kuuluvat myös useimmat merkkituotteet. Monet kansainväliset
merkkitavarayhtiöt ovat pyrkineet 2000-luvun taitteessa nostamaan
tuotteidensa profiilia perustamalla näyttäviä lippulaivaliikkeitä, joiden
tarkoituksena on tehdä brändin koko komeus ja kauneus näkyväksi
vaatimattomimmassakin tuotteessa. Merkkien täyttämä semi-
massamuoti on kaupallisen menestyksen varmistamiseksi saatettu mo-
nien ulottuvilla - muttei kuitenkaan aivan kaikkien, jottei sen kuva
puoliluksuksena ja ylellisyytenä haavoittuisi.
Liikkeen ja modernin pintaväreilyn kuvaukset kertovat tarinaa har-
mittomasta muodista. Jo Simmel huomasi muodin vaihtelun tuovan
kääntöpuolenaan myös ihmisen uudenlaisen orjuutuksen. Muodin
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pakkosyleily näyttäytyy kasvaneen poliittisen vapauden hintana
(Simmel 1986, 68). Muodin vallassa on myös jotain perustavasti va-
kavaa. Se on Gronowin mukaan päässyt kääntymään formaaliksi
skeemaksi. Vaatemuodin vaihtelut olivat aikaisemmin yksilöiden so-
siaalisen toiminnan tahaton sosiaalinen seuraus, jonka mekanismin-
kaltaisen olemassaolon myös toimijat oppivat vähitellen tunnistamaan.
Alkujaan muotia ei kukaan synnyttänyt, vaan se syntyi muuhun pää-
määrään pyrkivän sosiaalisen toiminnan sivutuotteena. Muodin
luomisesta on ajan myötä kuitenkin kasvanut suunnittelijoiden ja
myyjien toiminnan motiivi, päämäärä itsessään. Samalla viaton vaih-
telunhalu on vaihtunut uutuuden velvollisuuteen. (Gronow 1998, 116.)
Muodin pakkoa kuvaa osuvasti Simmelin huomio siitä, että  monien
rumien ja vastenmielistenkin asioiden tullessa moderneiksi ja muo-
dikkaiksi alkaa helposti tuntua siltä, että muoti haluaa vain julmasti
leikitellä vallallaan saadessaan ihmiset pukeutumaan mitä hulluimpiin
luomuksiin (Simmel 1986, 28). Turo-Kimmo Lehtonen pohtii samaa
ilmiötä tämän ajan kadunmiehen ja shoppailijan kokemuksen kautta.
Ihmiset kokevat olevansa itsenäisiä oman makunsa suhteen mutta
alamaisia muodin suhteen. Muotia on seurattava, kun kerran sen
ikeestä ei pääse. Se tarjoaa pyytämättä apunsa valintatilanteisiin aset-
tamalla rajat oman maun toteuttamiselle. (Lehtonen 1999, 108 - 109.)
Pohtiessaan yksilöllisyydelle ja omanlaisuudelle jäävää hengitystilaa
Noro puhuu juuri kombinoivasta itsensä stilisoinnista, muodin ele-
menttien vapaasta ja luovasta yhdistelystä. Sekoittava, vapaa tyyli voi
parhaimmillaan tarjota välimuodon ratkaisun sille, joka ei halua alis-
tua muodin orjaksi tai toisaalta luulla liikoja antimuotiin pyrkimällä.
Muoteja yhdistelemällä keskinkertaisuuskin voi tavoittaa tyylissään
ainutlaatuisuuden ja henkilökohtaisuuden. Tyylin ei näin tarvitsekaan
olla jaettu, ei ainakaan ihan loppuun asti. Noro visioikin vapaan kol-
laasitekniikan vievän uudenlaisiin huippuyksilöllisiin tyyleihin. (Noro
1991, 112.)
Kun merkit ovat osa muotia, on keskustelu yhteisöllisen tyylin kaikki-
alle levittäytyvistä lonkeroista ja yksilöllisen tyylin problemaattisuu-
desta väistämättä myös keskustelua merkkien voimasta ja perustavuu-
desta. Kumpi on lopulta niellyt kumman: onko muoti niellyt merkit,
vai ovatko merkit tehneet saman tempun muodille? Kysymys siitä,
ovatko merkkituotteet lopulta väkivahvan ja mystisen muotimekanis-
min uhreja vai sen airueita, on mielenkiintoinen. Onko merkeissä vain
valintaa, vain pakkoa vai molempia?
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3   AINEISTO JA MENETELMÄ
Miten tutkia merkkien sosiaalisia funktioita? Miten selvittää nuorten
merkeille keksimiä sosiaalisia käyttöjä? Avoin teemahaastattelu alkoi
asiaa pohdittuani tuntua hedelmällisimmältä aineistonkeruumenetel-
mältä. Etnografista syvähaastattelua tiiviimpänä se sopii hyvin selke-
ästi piirtyneen tutkimusaiheen tarkasteluun mutta tarjoaa toisaalta hy-
vän mahdollisuuden improvisointiin ja harkittuun reaktiivisuuteen.
Taustaa haastattelukierrokselle ja odotuksilleni koulusta tutkimus-
kenttänä antoivat tuoreet suomalaiset kouluetnografiset tutkimukset.
Aineiston muoto on valinta, joka varsin peruuttamattomalla tavalla
ohjaa tutkimuksen fokusta, sulkee joitain ovia avatessaan toisia. Poh-
din seuraavassa aineistonkeruumenetelmää myös kriittisesti sen rajoi-
tusten ja ongelmien kautta. Lopuksi esittelen analyysin kulun ja pää-
idean, jännitteiden ja moniäänisyyksien etsimisen.
3.1   Avoin teemahaastattelu aineiston lähteenä
Heti karkean tutkimustehtävän määriteltyäni aloin pohtia parasta ai-
neiston lähdettä, muotoa ja keruutapaa. Ensimmäinen valintaani vai-
kuttanut tekijä oli se, että yläasteen viimeinen vuosi eli entinen yhdek-
säs luokka on tosiasiallisesti viimeinen vaihe, jossa koko nuorten ikä-
luokka on ilman omaa valintaansa koottuna yhteen. Keskimääräisen
koulun keskimääräinen luokka voikin tarjota yhteyden moniin, ei enää
niin keskimääräisiin pienryhmiin ja osakulttuureihin. Toiseksi 15-16-
vuotiailla on jo tavallisesti mahdollisuuksia osallistua itseään koske-
viin kulutuspäätöksiin ja arvioida sekä itseään että toisia kulutustottu-
musten perusteella. Nuorempien yläasteen oppilaiden kohdalla tilanne
ei luultavasti olisi sama. Tämän ajatusketjun pohjalta päädyinkin ot-
tamaan yhteyttä erääseen pääkaupunkiseudun kypsään ikään ehtineellä
lähiöalueella sijaitsevaan yläasteen kouluun. Haastateltavaksi vali-
koitui koulun useasta rinnakkaisesta yhdeksännestä vuosiluokasta yk-
si, opettajien ’tavalliseksi luokaksi’ luonnehtima, jonka oppilailla ei
ollut lukujärjestyksessään erityispainotuksia tai -suuntautumis-
vaihtoehtoja.
Pohdin etukäteen paljon sitä, keräisinkö aineistoni ryhmä- vai yksilö-
haastatteluiden avulla. Ryhmähaastattelu kun olisi saattanut tarjota
rikkaampaa tietoa, mikäli nuoret itse olisivat saaneet päättää ryhmä-
kokoonpanosta. Ongelmana tällaisessa menettelyssä olisi ollut se, että
osa nuorista olisi väistämättä jäänyt ryhmien ja siten myös tutkimuk-
sen ulkopuolelle. Muulla tavoin tai sattumanvaraisesti muodostetut
ryhmät eivät olisi johtaneet ainakaan parempaan lopputulokseen: mi-
käli hyvää ja avointa keskustelua ilman naurunalaiseksi tulemisen pel-
koa yleensä olisi syntynyt, olisi osa nuorista jäänyt tällöinkin tilan-
teesta ulkopuolisiksi toisten dominoidessa keskustelua. Päädyin lo-
pulta tekemään sekä yksilö- että ryhmähaastatteluita edellisten muo-
dostaessa kuitenkin yli neljä viidesosaa kokonaisaineistosta.
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Eskola ja Suoranta mainitsevat teemahaastattelun yhdeksi vahvuudek-
si sen, että haastateltava pääsee puhumaan vapaasti tärkeiksi koke-
mistaan asioista ja ohjaamaan ja painottamaan aiheen käsittelyä itse
olennaisiksi kokemiinsa asioihin. Toisaalta teemarunko takaa sen, että
kaikkien haastateltavien kanssa käydään läpi suunnilleen samat aihe-
alueet. Teemahaastattelua voikin pitää eräänlaisena puolimatkan rat-
kaisuna avoimen haastattelun ja täysin strukturoidun haastattelun vä-
lillä. (Eskola & Suoranta 1998, 86 - 89.)
Monivaiheisesti syntynyt teemahaastattelurunko (Liite 1.) muuttui vä-
hitellen kompaktimmaksi haastattelumatriisiksi, jonka avulla pystyin
pujottelemaan kohtia maalia - merkkejä koskevaa rikasta puhetta ja ta-
rinointia  - useita eri reittejä pitkin. Pyrin lähestymään merkkitavaroita
ja -suhteita askeleittain lähtien harrastuksista ja kaveripiireistä, siirty-
en kulutustottumusten, -käytäntöjen ja haaveiden kautta oman aiheva-
lintani kovaan ytimeen. Strategiani oli tietoisesti luovia nuoren elämän
pinnan ja hänen valikoimiensa painopisteiden kautta kohti omaa aihe-
piiriäni.
Lähestyin tutkimusaihetta kiinnittämällä huomiota sekä haastatelta-
vaan itseensä että hänen kokemuksiinsa muista - luokkalaisista, kave-
reista ja nuorista yleensä. Jotkut nuoret puhuvat arkailematta ja mie-
lellään itsestään, omasta olemisestaan, lempimerkeistään ja haaveis-
taan. Toisille tuntuu taas olevan helpompaa puhua joistakin muista tai
nuorista yleensä. Erityisesti riittää juttua ääripäistä, sellaisista nuorista,
jotka joko eivät kiinnitä mitään huomiota omaan tyyliinsä ja anta-
maansa vaikutelmaan tai  jotka pinnallisuudessaan näkevät vain ulko-
kuoren eivätkä ihmistä sen takana. Muiden joutuessa arvioinnin koh-
teeksi puhe merkkien ydintehtävästä ja merkkikulutuksen syistä
kääntyy usein voimakkaan moralistiseksi. Pidän joustavaa liikkumista
haastateltavan ja ympäristön välillä haastattelurunkoni yhtenä erityi-
senä vahvuutena.
Suuri apu tutkimukselleni oli se, että haastattelut oli mahdollista to-
teuttaa kouluaikana ja koulun tiloissa. Yhtä lukuun ottamatta luokan
kaikki oppilaat olivatkin halukkaita osallistumaan haastatteluun.
Haastateltavia oli yhteensä 23, joista 9 oli tyttöjä ja 14 poikia. Nau-
hoitettuja haastattelutilanteita kertyi kaikkiaan 19, joista enemmistö,
16, oli yksilöhaastatteluita ja 3  ryhmähaastatteluita. Muutamien ryh-
mähaastatteluihin osallistuneiden oppilaiden kanssa tein vielä täyden-
tävän yksilöhaastattelun, mikäli ryhmätilanteesta tuntui jääneen avoi-
mia kohtia tai selitystä kaipaavia termejä ja ilmiöitä.
Haastattelutilanteiden kokonaiskesto tutkimusesittelyineen, tausta-
kyselyineen ja varsinaisine teemahaastatteluineen oli useimmiten noin
yhden oppitunnin mittainen, siis 45 minuuttia. Muutamat rikkaat ja
monipolviset haastattelut venyivät tosin tätä huomattavasti pidemmik-
si. Nauhoitetun jakson keskipituudeksi tuli 40 minuuttia lyhyimmän
ollessa 19 minuutin ja pisimmän 55 minuutin mittainen.
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Ratkaisuni, jossa muutamat ryhmähaastattelut täydensivät enimmäk-
seen yksilöhaastatteluista koostunutta aineistokorpusta, osoittautui
matkan varrella hyödylliseksi. Ryhmä- ja yksilötilanteet tuottivat sy-
vyyssuunnassa hyvin erityyppistä puhetta. Ryhmähaastattelut liikkui-
vat enemmän asioiden pinnassa ja sisälsivät runsaammin lyhyitä rep-
liikkejä, kun taas yksilöhaastatteluissa luottamus haastateltavan ja
haastattelijan välille tuntui rakentuvan helpommin ja keskustelu tarjosi
enemmän tarinoita, esimerkkejä ja omien tuntemusten tiivistelmiä.
Eskola ja Suoranta mainitsevat ryhmähaastattelun käytön mahdolli-
suuden toisaalta yksilöhaastattelun sijasta ja toisaalta sen ohella (Es-
kola & Suoranta 1998, 96 - 97). Sulkusen mukaan ryhmähaastattelu
on sopiva tutkittaessa esimerkiksi jaettuja normeja ja ihanteita tai
ryhmän sisäisiä suhteita ja vuorovaikutuksen dynamiikkaa. Perusaja-
tuksena on se, että ryhmätilanteissahan jäsenet kontrolloivat väistä-
mättä myös toisiaan. (Sulkunen 1990, 264 - 266.) Kaveriporukasta
yhden ääni todella nousee haastattelutilanteessakin yli muiden. Ryh-
mätilanne tuntuu karsivan yksityiskohdat ja tarinat ja piirtää usein ku-
van mielipidejohtajasta ja hänen seuraajistaan. Näin äänien rikkaus
kääntyy myötäilyksi. Monet ryhmähaastatteluissa debytoineet kut-
suinkin vielä yksitellen täydentävään haastatteluun.
Haastatteluaineiston kerääminen tapahtui monessa osassa huhti- ja
toukokuussa 2002. Vietin koulussa kaikkiaan yksitoista päivää, joista
parina ensimmäisenä keskityin tutustumaan kouluun ja luokkaan ja te-
kemään pintapuolista havainnointia luokan sisäisistä suhteista ja
nuorten verkostoista. Myös haastattelupäivinä pyrin hyödyntämään
väliajat havaintojen tekoon. Aineistonkeruumenetelmääni voisikin
kutsua kevyen etnografisesti virittyneeksi.
Nauhoitettuja avoimia teemahaastatteluja ennen kysyin ja täytin lo-
makkeelle muutamia nuorten perustietoja. Vaikka laadullisen tutki-
musotteeni huomioiden näille taustatiedoille oli vaikea keksiä järke-
vää ensi vaiheen käyttöä, pidin hyödyllisenä koota varmuuden vuoksi
tiedot iästä, asuinpaikasta, -muodosta ja -historiasta, äidin ja isän am-
matista, äidin ja isän koulutuksesta sekä sisarusten lukumäärästä ja
iästä.
Toimintaa ja tekemistä korostavan kysymyksenasetteluuni sopi hyvin
noudattaa James Spradleyn etnografisesta haastattelusta antamaa oh-
jetta: älä pyydä merkityksiä, pyydä käyttöjä (Spradley 1979, 81). En
houkutellutkaan haastateltaviltani arvioita tai analyysejä vaan anek-
dootteja, esimerkkejä ja selityksiä arjelle, esineille ja tilanteille. Ava-
tessani keskustelua en liioin koskaan kertonut etsiväni tietoa merkeistä
vaan kulutuksesta, tyylistä ja elämästä niiden ympärillä. Näin nuoret
eivät turhaan yrittäneet vastata odotuksiini maalaamalla miniatyyriä
robustin panoraaman sijaan.
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3.2   Koulu suomalaisen sosiologian kenttänä
Erityisesti etnografit ovat viime vuosina viihtyneet suomalaisten kou-
lujen käytävillä. Näin syntyneet tutkimukset tarjoavat omalle työlleni-
kin selkänojaa, jonka avulla luokka yhteisönä ja koulu aineistonke-
ruupaikkana asettuvat helposti syvempään kontekstiin.
Tarja Tolonen tarkastelee väitöskirjassaan nuorten kulttuuria koulu-
yhteisössä sukupuolen näkökulmasta. Koulu nousee tarkasteluun ensi
sijassa kommunikatiivisena yhteisönä, ja aihetta lähestytään tarttu-
malla erilaisiin tarinoihin ja performansseihin. Lähtökohtana on oletus
siitä, että kouluyhteisössä nuorten välillä on sosiaaliluokkaan, koulun-
käyntiin, kulutukseen ja harrastamiseen liittyviä elämäntyylieroja.
(Tolonen 2001, 24 - 42.) Koulun julkisuudessa ihmiset tuntevat toi-
sensa tietämättä silti kaikkea. Oppilaiden välille syntyvä kommunika-
tiivinen yhteisö tuottaa performansseilla ja tarinoilla viihdettä, suku-
puolistuneita toimintatyylejä, moraalia ja jäsentensä sosiaalisia paik-
koja. (Tolonen 2001, 263 – 267 ja Gordon ym. 2000.)
Tolonen vietti vuosina 1994 - 1995 kahdessa koulussa ja kahden yh-
deksännen luokan parissa yli kaksisataa oppituntia sekä väli- ja ruo-
katunteja ja otti osaa myös projektitöihin ja retkille. Aineistonkeruun
työkaluina olivat havainnointi, osallistuminen, keskustelu ja avoin
teemahaastattelu, joissa nuori sai vapauden painottaa itse tärkeiksi ko-
kemiaan aihealueita. Myös Tolonen teki haastatteluja sekä yksittäin
että ryhmissä  pyrkien säilyttämään tilanteiden keskustelunomaisuu-
den. (Mt., 64 - 75.)
Tarja Tolosen tutkimus syntyi  hänen työskennellessään kuuden tut-
kijan kouluetnografiaan syventyneessä ryhmässä. Yhteisartikkelissaan
ryhmän jäsenet pohtivat rikkaasti kouluetnografian erityisyyttä ja vaa-
timuksia. Etnografiassa tutkija asettuu vieraan kulttuurin opiskelijaksi
ja kulttuurin jäsen, oppilas, opettajaksi. Aikuisen tutkijan kohtalona on
koulussa pudota välitilaan. Etäisyydenotto opettajiin tuntuu välttä-
mättömältä tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiselle. Toisaalta irtau-
tuminen koulun tarjoamista aikuisrooleista ja asemista jättää tutkijan
oppilaiden armoille: pääsy nuorten maailmaan on vaihtelevasti avoin
tai suljettu eikä ikänsä rasittama ulkojäsen kelpaa mukaan kaikkiin ti-
lanteisiin. (Gordon ym. 2000, 18 - 23.)
Pohtiessaan etnografista tehtäväänsä, tutun tekemistä vieraaksi, tutki-
jat käsittelevät kriittisesti myös kykyään etäännyttää itsensä koulusta,
joka omien lapsuuskokemusten kautta on tallentunut mieliin hyvin
henkilökohtaisillakin tavoilla (Gordon ym. 2000, 17 - 18). Omassa
tutkimuksessani koin päin vastoin hyötyväni omien yläastevuosieni
suhteellisesta läheisyydestä; peruskoulun taakse jäämisestä ei ollut
kulunut kahdeksaa vuotta pidempään. Omat muistikuvat ja kokemuk-
set auttoivat usein haastattelutilanteissa oikeiden kysymysten jäljille ja
mahdollistivat alusta pitäen luontevan keskustelun. Olinhan sentään
yhä melkein sisäpiiriläinen. Käytännöllisellä tavalla tämä vuosia sitten
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umpeutunut jäsenyys ysiluokkalaisten maailmaan auttoi esimerkiksi
silloin, kun puhuttiin alakulttuureista tai merkkimuodista. Litteroin-
tiapua ei tavallisesti tarvinnut haastateltavilta pyytää.
3.3   Luokallinen nuoria
Tutkimukseeni suhtauduttiin luokalla pääasiassa uteliaan kiinnos-
tuneesti. Luokan 24 oppilaasta sain tilaisuuden haastatella 23. Kaikki
haastattelemani nuoret kehuvat luokan henkeä hyväksi. Vaikka joukko
on ehtinyt vuosien mittaan hitsautua yhteen, nuoret jakautuvat silti
selkeästi moniin erilaisiin ryhmiin niin elämäntavan ja harrastusten
kuin kaveripiirin ja koulumenestyksenkin perusteella.
Työtöille luokassa on tarjolla karkeasti ottaen kaksi vaihtoehtoista
koodia: villin tai hiljaisen tytön roolit. Monet myös lukevat itsensä
vaivatta jompaankumpaan ryhmään. Kolme tai neljä villiä tyttöä nä-
kyvät ja kuuluvat luokan arjessa siinä missä pojatkin. He hallitsevat
suvereenisti koulun ja luokan epäviralliset sosiaaliset käytännöt ja
normit ja viettävät aikaa myös luokan poikien kanssa. Hiljaiset tytöt
suhtautuvat koulunkäyntiin muita vakavammin ja vetäytyvät luokassa
usein omiin oloihinsa. Monet heistä viihtyvät keskenään myös väli-
tunneilla ja vapaa-ajallaan. Useimmilla tytöillä on kaveripiirin lisäksi
myös oma paras ystävänsä, jonka kanssa kahdestaan tapaa kulua iso
osa vapaa-ajasta.
Nuoret tunnistavat luokaltaan vastaavasti kolme erilaista poikaryh-
mää. Villit pojat suuntautuvat koulun ulkopuolisiin harrastuksiin ja
elämään ja kuluttavat aikaa luokassakin pääasiassa keskenään - usein
aivan muiden kuin opetussisältöjen parissa. Tavallisten poikien ryh-
mään kuuluvat menestyvät koulussa vaihtelevasti. He viihtyvät hyvin
muiden luokkalaisten kanssa haluamatta herättää sen kummempaa
huomiota olemuksellaan tai käytöksellään. Kolmannen ja suurimman
ryhmän luokalla muodostavat rulla- ja lumilautailua harrastavat pojat.
Heidän joukostaan löytyvät myös luokan kiistattomat johtohahmot.
Vaikka he viettävät vapaa-aikaansa paljon keskenään ja myös luokan
tyttöjen kanssa, on heillä laaja tuttavapiiri myös oman kouluyhteisön
ulkopuolelta. Monet heistä menestyvät koulussakin hyvin.
Tämä rulla- ja lumilautaileva joukko tuo erityistä väriä myös haastat-
teluissa syntyvään kuvaan. Ryhmän vaikutusvallasta kielii paljon se,
että monet siihen kuulumattomatkin käyttävät sitä peilinä omalle it-
selleen ja muille. Seuraavissa luvuissa päädyn hyödyntämään rulla- ja
lumilautailusta puhuessani nuorten omaa terminologiaa rinnan yleis-
kielen ilmaisujen kanssa. Snoukkaaminen on lumilautailua ja skeit-
taaminen rullalautailua. Snoukka tarkoittaa lumilautaa ja skeitti tai
skede rullalautaa. Pidän näiden puhekielen käsitteiden käyttämistä pe-
rusteltuna niiden vakiintuneen merkityksen takia. Yleiskielen vasti-
neiden hyödyntäminen tuntuisi, paitsi kömpelöltä, myös tämän elä-
mäntapayhteisön väheksymiseltä.
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Haastattelemieni nuorten taustat ja vanhempien sosioekonominen
asema vaihtelevat paljon. Osa oppilaista tulee naapuruston kerrostalo-
alueilta, joissa vuokra-asuntojen määrä on suuri. Heidän vanhempien-
sa koulutustaso on usein keskimääräistä matalampi, ja suuri osa näistä
toimii ammattihenkilöinä tai alempina toimihenkilöinä. Osa oppilaista
taas tulee hieman pidemmän matkan päästä keskimääräistä varak-
kaammilta omakotialueilta. Heidän vanhempiensa koulutustaso on
usein keskiarvoa selvästi korkeampi, ja monet näistä työskentelevät
yrittäjinä tai ylempinä toimihenkilöinä. Luokalla on lisäksi oppilaita
pidemmän matkan takaa, naapurikuntienkin puolelta. Osittain juuri
kotitaustojen takia nuorten kulutusmahdollisuuksissa ja kokemusmaa-
ilmoissa nousee esiin selkeitä eroja, jotka tekivät sekä aineistonke-
ruusta että analyysistä monipuolista ja rikasta. Liitteessä 2. kuvaan
karkeasti luokan nuorten jakautumisen erilaisiin ryhmiin käyttäen
taustana vanhempien sosioekonomista asemaa.
Luokan nuorista kaikki ovat haastatteluhetkellä joko 15 tai 16 vuoden
ikäisiä. Monet ovat erittäin tarkkoja siitä, että ikä tulee noteeratuksi
haastattelun alussa oikein. Kuudentoista vuoden etappi tuntuukin ole-
van merkittävä matkalla aikuisuuteen. Kehitys tuntuu silti kulkevan
jokaisella iästä riippumatta omaa latuaan. Toiset keskustelevat mie-
lellään abstrakteista asioista ja pystyvät määrittelemään käsitteitä ja
ilmiöitä värikkäästi ja monipuolisesti. Toisille taas esimerkiksi puhe
tyylistä tuntuu olevan hankalaa, eikä käsitteiden selittäminen muilla
sanoilla hevin ota onnistuakseen. Jälkimmäisissä tapauksissa haastat-
telu etenee pääosin arjen kuvausten ja anekdoottien voimalla, ja oma
roolini keskustelun eteenpäin viemisessä on tärkeämpi.
Gordonin ja Tolosen kouluetnografiaan syventynyt tutkimusryhmä
joutui monesti pohtimaan omien tutkimustavoitteidensa ja kunnianhi-
monsa sekä tutkimusetiikan välistä suhdetta. Joskus herkulliset tarinat
oli pakko jättää raporteista ja valmiista julkaisuista pois, koska pseu-
donyymillä varustettukin oppilas olisi ollut niistä kovin helposti tun-
nistettavissa. Kouluvuoden edetessä tutkijat saivat tietoonsa monta
juttua ja anekdoottia, joiden kuvauksesta koulun ja luokat tunteva
saattoi ehkä helpostikin löytää avaimet nuorten oikeisiin henkilölli-
syyksiin. (Gordon ym. 2000, 27 - 29.) Omassa tutkimuksessani jou-
duin nopeasti samanlaisten valintojen eteen. Tutkimuseettisen pulman
kirjoitustyön aikana aiheutti se, miten onnistuisin yhdistämään par-
haan analyysin ja rikkaimmat esimerkit suojellen samalla haastatelta-
vien nuorten henkilöllisyyksiä. Esimerkiksi luokan ainoan maahan-
muuttajapojan ajatukset ovat paperille purettuinakin yhä kovin hel-
posti tunnistettavissa. Teemani on kuitenkin tässä suhteessa sikäli siu-
nauksellinen, ettei houkuttelevimpiin aineistonäytteisiin liity varsinai-
sia henkilökohtaisuuksia.
Haastatteluissa syntyvä kuva yhdestä luokasta on paljon monipuoli-
sempi kuin pelkän haastatteluiden lukumäärän perusteella voisi luulla.
Kun peilaan taaksepäin omaan yläasteaikaani, tuntuu tutkimusluokka
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hajautuvan kovin moniin eri ryhmiin ja piireihin. Yhteinen kohtalo
koulussa ei riitä sulattamaan elämäntavan ja tyylin eroja.
3.4   Haastattelun rajat ja tarinoiden rikkaus
Nopea silmäys yhtäällä tutkimuskysymykseeni ja toisaalla valitse-
maani aineistomuotoon näyttää tarjoavan oivan maalin purevalle kri-
tiikille: miten muka voi olla mahdollista tutkia käytäntöjä ja toimintaa
järjestetyssä haastattelutilanteessa nauhoitetun puheen avulla. Sekä
kysymysten muotoilu että aineistovalinta puolustavat paikkaansa kui-
tenkin hyvin, mikäli huomio kiinnitetään esittämääni toiminnan meta-
foriseen puoleen. Tekemiset ja toiminnat voikin hahmottaa analyysis-
sä syntyvinä tiivistyminä.
Toisaalta pyrin haastattelutilanteissa tarttumaan juuri tekemiseen ja
toimintaan, lähestymään aiheita nuorten omien arkikokemusten ja hei-
dän valikoimiensa näytepalojen kautta. Juuri esimerkkien  ja pienten
tarinoiden kautta puhuminen tuntuu muutenkin olevan monille nuo-
rille helpompaa; kyky käsitellä arjesta irtautuvia yleistyksiä, abstrakti-
oita ja yläkäsitteitä on monella ilmeisesti vasta kehittymässä. Kolmas
käytännöllisempi perustelu ratkaisulleni on se, että tutkimusaiheeni
tarkka fokus merkkitavaroihin olisi edellyttänyt aivan toisen  koko-
luokan aika- ja taloudellisia resursseja, mikäli tarkoitus olisi ollut teh-
dä kunnianhimoista etnografiaa ja olisin päätynyt keräämään aineisto-
ni pääasiassa havainnoimalla.
Haastatteluaineisto asettaa omat rajansa niin tämän kuin minkä tahan-
sa muunkin aiheen käsittelylle. Haastatteluja voi tarkastella vain ym-
märtäen ne tietyssä tilanteessa syntyneeksi puheeksi (Alasuutari 1999,
85, 156). Nauhoitetulla puheella on aika, paikka ja tutkimustilanteen
kehykset. Toisaalta haastattelut eivät ole näytepala todellisuudesta
vaan siivu todellisuutta itseään. Kuten Sulkunen  (1990, 264 - 266)
toteaa, haastatteluaineistoa ei vain kerätä tilanteissa, vaan se syntyy
oikeista dokumentoiduista hetkistä.
Pyrin kuitenkin koko kentälläolon ajan säilyttämään aineistonkeruussa
eräänlaisen etnografisen perusvireen, joka epäkanonisenakin auttoi
herkistymään pienille vihjeille ja sattumuksille. Koulussaolo ja haas-
tattelutilanteet tarjosivat jatkuvasti raaka-ainetta reaktiivisuudelle ja
improvisaatiolle ja mahdollistivat hetkeen tarttumisen. Etukäteen
kiinnitetty ja selkeästi jäsennelty kysymyspatteristo tai teemaluettelo
ei samaa joustavuutta olisi varmastikaan tarjonnut.
Sinikka Ruohosen väitöskirjassa nuorten pukeutumisen merkityksiä ja
tavoitteita lähestytään käyttäen taustana kahdensadan lukio- ja am-
mattikouluopiskelijan antamia kyselyvastauksia ja näiden perusteella
valitun viidentoista haastatellun nuoren kertomuksia. Haastateltavista
ja heidän asusteistaan oli myös otettu valokuvia muiden tilannemuis-
tiinpanojen tueksi. Lisäksi nuorille oli haastattelutilanteessa näytetty
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tunnettujen vaatemerkkien mainoksia ja tallennettu heidän reaktioitaan
niihin. (Ruohonen 2001.) Myös omassa tutkimuksessani muiden ai-
neistotyyppien käyttäminen haastatteluja täydentämässä olisi toki ollut
mahdollista mutta ei lopulta tuntunut tarpeelliselta. Litteroitu haastat-
teluaineisto sisältää suuren määrän rikkaita esimerkkejä ja kuvauksia.
Vähemmänkin kuin 19 nauhoitettua istuntoa olisi - nyt jälkeenpäin
kuunneltuina ja pohdittuina - riittänyt aineiston kyllääntymiseen. Sa-
man aiheen tai ilmiön monet variaatiot tarjoavat kuitenkin päitä uusiin
kiinnostaviin vaikkakin omasta teemastani kauemmas vieviin lankake-
riin. Hieman turhauttavalta tuntuukin, kun niin monet mielenkiintoiset
teemat on tällä erää kerta kaikkiaan pakko sivuuttaa.
Joskus etnografista haastattelua on moitittu väkivaltaisesta ja pakotta-
vasta asenteesta, kyvyttömyydestä kunnioittaa haastateltavien oikeutta
olla hiljaa (Tolonen 2001, 66 - 67). Pyrin haastattelutilanteissa aina
kuuntelemaan haastateltavan omia painotuksia, kiinnostuksia samoin
kuin haluttomuutta puhua kulutustottumuksista tai merkeistä, jotka
muutamille tuntuivat näyttäytyvän outoina ja vieraina aiheina. Joskus
tarjosin nuoren itsensä esittämien esimerkkien ja tarinoiden pohjalta
hyväksyttäväksi tai hylättäväksi kokoavaa  hypoteesia tai oletusta.
Tämä tekniikka osoittautui hedelmälliseksi, koska täydennykset tai oi-
kaisut palauttivat tutkijan päätelmissään ad hoc oikeammille raiteille.
Näissä kohdin toteutuu konkreettisimmallaan haastattelututkimuksen
perusluonnehdinta siitä, että molemmat osapuolet vaikuttavat toisiinsa
(Eskola & Suoranta 1998, 86 - 87).
Uskon yhä vahvasti, että improvisaatioille avoin teemahaastattelu oli
paras keino säilyttää haastattelutilanteen keskustelunomainen, epä-
muodollinen henki. Yllättäväksi tutkimuksen varrella kävi kuitenkin
toisiaan seuranneiden haastattelusessioiden perinpohjainen uuvutta-
vuus. Avoimet tilanteet vaativat aina erityistä herkkyyttä ja tarkkuutta,
kykyä tarttua hetkeen, sanaan, epäilyyn tai vaimentuvaan mutinaan.
Oli pakko kysyä tyhmiä, lypsää itsestäänselvyyksiä, toistaa ja kiertää
aiheita ja onnistua säilyttämään silti haastateltavan mielenkiinto.
3.5   Analyysin menetelmät ja rakentuminen
Kun aiheen rajat on tarkkaan paalutettu, uskaltaa sitä lähestyä monia
rinnakkaisia reittejä pitkin ilman pelkoa analyysin hapertumisesta.
Alasuutarin mukaan yhdessäkin tutkimuksessa aineistoa on usein pe-
rusteltua lähestyä monesta näkökulmasta (Alasuutari 1999, 16).
Sekä ennen aineistonkeruuta, sen aikana että vielä sen jälkeenkin har-
kitsin monia erilaisia käsittelytapoja ja analyysin työkaluja. Aluksi so-
vitin tutkimukseeni sekä semiologista tarkastelutapaa, jonka kuitenkin
päädyin hylkäämään, kun se ei lopulta tuntunut avaavan mitään mie-
lenkiintoni ja kysymysteni kannalta erityistä. Olisi ollut outoa hakea
käytäntöjä ja toimintaa nojaten traditioon, joka on kypsynyt juuri mer-
kitysten, merkityssuhteiden ja semanttisten verkkojen tutkimuksessa.
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Analysoimalla esimerkiksi sitä, miten merkkituotteet liittyvät puhees-
sa toimintaa kuvaaviin sanoihin, olisin päässyt toteamaan jotain merk-
kien ja toiminnan yhteydestä yltämättä silti käytäntöjen syiden ja seu-
rausten logiikkaan.
Analyysityökaluksi omaksuin lopulta haastattelupuheen kriittisen lä-
hiluvun. En rajoittunut suoranaiseen vertailuun, joka niin helposti
kääntyy mekanistisiksi dikotomioiden metsästämiseksi, vaan pyrin
löytämään nuorten puheesta ja maailmasta jännitteitä ja ristiriitoja.
Jännitteitä saatoin löytää esimerkiksi eri tyylien, elämäntapojen ja
kulutusmahdollisuuksien väliltä. Ristiriitoja taas hain tarinoissa kuu-
luvan, toimintaa kuvaavan puheen ja moraaliarvioita tai järkeistyksiä
sisältävän puheen väliltä. Juuri tietämisen ja tekemisen kuvausten vä-
lisestä epäsuhdasta löytyvät monien kiinnostavimpien lankojen päät.
Lopputuloksena onkin monipolvinen analyysi, joka on täynnä yhtäältä
- toisaalta -pohdintoja. Erityisen kiinnostavaa oli löytää konfliktien
paikkoja ja mahdollisuuksia, normeja ja niiden rikkomisista seuraavia
sanktioita. Seuraavissa luvuissa analyysi etenee kuvailevien ja mää-
rittelevien osuuksien kautta syvälle tutkimuskysymyksiini.
Pojan ja tytön maailmojen peilaaminen on hyvin vakiintunut tapa kä-
sitellä aineistoa. Se ei kuitenkaan tuntunut  riittävän tarjoamaan vasta-
uksia tämän tutkielman kannalta kiinnostavimpiin kysymyksiin.
Taustalla kysymys sukupuolesta ja sen vaikutuksesta on kuitenkin ko-
ko ajan läsnä.
Seuraavissa luvuissa jäsennän ensin nuorten kulutuksen kokonaisuutta
ja määrittelen sitten merkkiä sosiaalisena konstruktiona nuorten oman
puheen kautta. Jatkan käsittelyä kertaamalla merkin roolit tarinan kaa-
valla, ennen kuin siirryn pohtimaan merkin suhdetta tyyliin ja muotiin
ja erittelemään sen eroja ja liittoja synnyttäviä kykyjä. Lopuksi keski-
tyn analysoimaan merkin yhteyksiä erilaisiin pääoman muotoihin ja
arvioimaan sen vakavuutta ja suhdetta sosiaaliseen pakkoon.
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4   KULUTTAVA ELÄMÄ
Viisitoista- ja kuusitoistavuotiaiden tyttöjen ja poikien haastattelut
piirtävät paljon tutkimustehtävääni laveamman kuvan nuorten kulu-
tuksesta ja suhteesta kaupallisuuteen ja tavaroiden maailmaan. Kar-
keudestaan huolimatta seuraava, ostoksilla käymisen sosiaalisuutta
kuvaava kartta on hyödyllinen, koska se auttaa liittämään myöhemmin
polttopisteeseen joutuvat merkkitavarat osaksi kuluttamisen kokonai-
suutta.
4.1   Ikkunaostoksilta alennusmyyntiin
Kuluttaminen tuntuu kovin kapealta termiltä kuvaamaan kaikkea sitä
toimintaa, joka tuotteiden, tavaroiden hankkimisen ja ostoksilla käy-
misen ympärille syntyy. Shoppailu onkin parempi sana avaamaan
nuorten suhdetta kaupallisuuteen, kuluttamiseen ja kaupallisiin tiloi-
hin. Pääkaupunkiseudun nuoret ovat ottaneet olohuoneikseen kulutta-
miselle ja kaupankäynnille varatut tilat.
Kauppojen ja kauppakeskusten kiertely kuuluu useimpien viikko- ellei
jopa päiväohjelmaan. John Urry  kuvaa tällaista länsimaista shoppailu-
kulttuuria osuvasti rutinoituneeksi ei-rutiiniksi (Urry 1997, 154). Vie-
railu ostosparatiisissa sisältää kymmeniä liikkeitä ja kestää helposti
tuntikausia, ja matkan varrella tavataan kavereita. Nuorilla on omat
vakiokauppansa, joiden uutuudet ja valikoima käydään tasaisin vä-
liajoin tarkistamassa. Usein ikkunaostoksiin keskittyvä ajanvietekier-
ros sisältää samat liikkeet, joista varsinaiset ostoksetkin tilaisuuden ja
tarpeen tullen tehdään.
Turo-Kimmo Lehtonen kuvaa osuvasti eroja shoppailun ja arkiostos-
ten hoitamisen perusorientaatioissa. Shoppailulle leimallista on, että se
on päämäärä itsessään. Sitä luonnehtivat mielihyvä, impulsiivisuus,
elämyksellisyyden korostaminen ja se, että tehokasta ajankäyttöä ja
suoriutumista ei edes tavoitella. Ostoksilla käymistä arkisen välttä-
mättömyyden mielessä taas kuvaavat suunnitelmallisuus, tehokkuus ja
järkevyyden korostus. Se on ennen kaikkea väline pakollisten arkisten
rutiinien hoitamiseksi. (Lehtonen 1999, 67 - 68.)
Vaikka shoppailu on monesti tulkittu leimallisesti (Clammer 1992,
197) naisten aktiviteetiksi, ei sukupuoli tee tässä tutkimuksessa eroa
suhteessa kaupallisuuteen ja kaupan tiloihin. Pojat viihtyvät esineitä
katselemassa, vertailemassa ja ostamassa yhtä hyvin kuin tytötkin.
Kaupoissa vaeltelu sosiaalisena tapahtuma tarjoaa tilaisuuden langeta
heräteostoksiin. Monet nuorista osaavat tehdä listan pikku tavaroista,
joita parin edellisen päivän retkiltä on mukaan tarttunut. Heräteostos
on tyypillisimmällään cd-levy tai lehti. Erityisesti tytöillä mukaan
kauppakierroksilta tarttuu meikkitarvikkeita, hiuskiinnikkeitä ja pieniä
koriste-esineitä.
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Harva näistä 15 - 16 -vuotiaista nuorista viihtyy kauppareissuilla van-
hempiensa kanssa. Näin he välttävät taitavasti ostostensa kontrolloin-
nin ja turhiksi luonnehtimansa kärhämät. Äidin ja isän käsitys hienosta
vaatteesta ja järkevästä ostoksesta kun harvoin osuu yksiin vesan omi-
en mieltymysten kanssa. Kauppoihin - ostomaan ja katselemaan -
mennään kaverin kanssa tai isommalla joukolla. Yksinään nuori lähtee
kauppaan useimmiten vain toteuttamaan jo valmiiksi kypsyneen osto-
päätöksen tai hoitamaan pakollisia ostoksia. Erityisesti tytöt tapaavat
kulkea shoppailuretkillään yhdessä yhden tai useamman parhaan ystä-
vänsä kanssa. Poikien kauppakierrosten kokoonpanot ovat löyhempiä
ja vaihtelevampia. Kaveriksi mukaan uusia lautoja katsastamaan tart-
tuu kadulta helposti puolituttukin.
Useimpien haastattelemieni nuorten mielestä adjutanteista on hyötyä
varsinkin ostopäätöstä tehtäessä. Mukana olevat kaverit toimivat raa-
tina, joka hillitsee joko varautuneilla kommenteillaan tai suoralla
ivallaan kovin poikkeuksellisten, tyyliin sopimattomien vaatteiden
hankintaa. Tytöt pitävät makutuomariston mukanaoloa tavallisesti hy-
vänä asiana monessa mielessä. Erityisesti sovituskierroksen lopulla
raadin avulla joukosta karsitaan yksi vaatekappale, joka sitten päätyy
kassalle. Pojat kuuntelevat mielellään varsinkin asiantuntijan statuk-
sen voittaneiden kavereidensa vinkkejä ja kommentteja mutta koros-
tavat päätöksenteon jäävän lopulta heille itselleen. Pojilla tuntuukin
olevan tarve alleviivata oman makunsa ja harkintansa autonomisuutta.
Ratkaisevia tekijöitä valintaa tehtäessä ovat tuotteen tyyli ja ulkonäkö,
hinta, laatu ja kestävyys sekä sopivuus käyttötarkoitukseen. Arkiko-
kemuksen perusteella ei ole kovinkaan yllättävää, että useimmille
nuorille tyyli ja ulkonäkö ovat heidän omissa valinnoissaan tärkeim-
mät kriteerit hinnan yltäessä heti kakkossijalle. Silti jatkuva hinta-
laatusuhteen punnitseminen ja parhaan tarjouksen metsästys tuovat
pohdintaan lisää arkiset taloudelliset rajoitteet. Nuorille raha on aikaa
niukempi resurssi.
Monet kertovatkin käyttävänsä hyväkseen kauppojen alennusmyynte-
jä. Varsinkin tytöille alennusmyynnit tuntuvat tarjoavan mahdollisuu-
den tehdä heräteostoksia hyvällä omallatunnolla. Mikään kun ei mak-
sa mitään. Rulla- ja lumilautailua harrastavat pojat puolestaan pant-
taavat monesti isompia hankintoja alennusmyyntiaikaan. Viidakko-
rumpu levittää nopeasti tietoa yksittäistenkin liikkeiden tarjouksista.
Odottamalla alennusmyyntejä ja omaan talousarvioon mahtuvia hin-
toja ottaa kuitenkin riskin, ettei haaveiden lautaa tai takkia enää ole-
kaan jäljellä. Jos sen sijaan päättää suosiolla lykätä ostoksen seuraa-
van sesongin uusiin mallistoihin ja keskittyä talousarvion varmistami-
seen kesätyötä etsimällä, voi tuntea odotuksen ja itsekurin tuomaa
katkeranmakeaa nautintoa.
Kuluttaminen rahankäyttönä, harkintana, hankintana ja lopulta esinei-
den hallintana on lopulta vain yksi osa nuorten suhteessa tavaroihin ja
merkkituotteisiin. Tärkeämpää on usein oman tyylin pohtiminen ja
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kehittäminen sekä muiden tyylien puntarointi. Myös erojen ja yhteen-
kuuluvuuksien löytäminen ja tekeminen tapahtuu usein kulutustava-
roiden avulla. Näihin aiheisiin syvennyn seuraavaksi merkkien ja
merkkituotteiden näkökulmasta.
4.2   Miten elää merkittä?
Tutkielman seuraavissa luvuissa keskityn merkin tehtäviin ja toimin-
taan sekä merkin käyttäjien sosiaaliseen maailmaan. Tämä ei kuiten-
kaan ole koko kuva, joka piirtyy haastattelemieni nuorten puheesta.
Lyhyt ekskurssi kahden kulutustottumuksiltaan ja -arvostuksiltaan
erilaisen nuoren maailmaan tarjoaa mielenkiintoisen peilin seuraavissa
luvuissa esittäytyvälle suurelle enemmistölle.
Pertti Alasuutari neuvoo etsimään aineistosta vastakohtia ja ristiriitoja
vallitsevaan kuvaan tai oletukseen (Alasuutari 1999, 228 - 229). Tässä
tutkimuksessa ohjetta ei ole vaikea noudattaa. Siinä, missä haastatte-
lemieni nuorten enemmistö kokee kulutuksen aivan luontevaksi pu-
heenaiheeksi, tuo kaksi haastattelemaani poikaa selvästi esiin oudok-
suntansa tutkimukseni ja haastattelutilanteen teemavalikoimaa koh-
taan. Heidän mielissään kulutuksessa ei ole mitään puhuttavaa. Se
näyttäytyy arkisena pahana ja pakkona, joka keskeyttää muut tärke-
ämmät toimet.
Molempien poikien aika kuluu pääasiassa muiden kuin luokka- ja
koulukavereidensa kanssa, kotosalla tai oman harrastusyhteisön piiris-
sä. Toisen vapaahetket kuluvat autourheilun ja toisen taas tietokoneen
ja verkkopelien parissa. Harrastusvälineet ovatkin poikkeus kaikkien
muiden kulutusobjektien joukossa, sillä niiden hankkiminen, vertailu
ja pohdinta edes jossain määrin herättää poikien mielenkiinnon. Muut
hankinnat hoidetaan mahdollisimman ripeästi, usein äidin tai isän seu-
rassa tai sitten yksikseen.
Poikakaksikolle merkittömyys on ansio. Välttämällä merkkituotteiden
ostoa välttää myös turhaa rahanmenoa ja pelkästä merkistä maksa-
mista. Heille on hyvä suoritus löytää ulkonäöltään ja materiaaleiltaan
miltei vastaava tuote ilman merkkiä ja murto-osahintaan. Merkki ei
heidän silmissään sisällä enempää kuin sen brodeeraukseen kuluneet
langat. Kun merkit eivät kiinnosta, ei niitä myöskään tunnisteta tai
noteerata osana ympäristöä. Kyky ja halu arvioida merkkejä puuttuu.
Sosiaalisesti pojat ovat luokan ja kouluyhteisön marginaalia. Heillä on
oma yhteisönsä omassa kotipiirissään ja omien aikaa vaativien har-
rastustensa parissa. Heidän maailmansa on erillään koulukavereiden
piireistä, eikä nuorisokulttuurin valtavirta tunnu heitä muutenkaan
houkuttelevan. Pojat ovat useammalla tavalla marginaalia eivätkä vä-
hiten sen vuoksi, etteivät muiden jakamat aiheet ja kiinnostukset tunnu
koskettavan heitä juuri lainkaan.
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Vaikka kaksi poikaa ajatuksineen ovat luokassa ehdottomasti vähem-
mistönä, ei muidenkaan kulutus keskity tietenkään pelkästään merk-
kituotteisiin. Olennaisempaa ja miltei kulutustottumuksista riippuma-
tonta on muiden nuorten taito lukea ja tulkita merkkien sisältöjä, toi-
mintaa ja tehtäviä. Tähän sosiaaliseen kykyyn palaan vielä myöhem-
min pohtiessani merkin näkyvyyden ja näkymättömyyden yhdenaikai-
suutta.
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5   MERKKI JA SEN PUUTE
Kuusitoistavuotiaiden merkkitietoisuus ja kyky erotteluihin yllättää.
Alkuun maalautuva kaikkiruokaisuus, salliva indifferenssi, kääntyy
äkkiä tarkkapiirteisiksi rajanvedoiksi. Merkit edustavat kuulumista
milloin massaan, milloin omaan porukkaan, milloin peliä ja leikkiä ja
milloin taas pelin ja leikin katoamista.
Seuraavassa määrittelen ensin merkkituotteen ja merkin nuorten oman
puheen kautta. Kuten tähänkin asti, tulen tekstissä käyttämään sanoja
merkki ja merkkituote rinnakkain painotuksesta hieman riippuen. Jat-
kossa käytän sekaisin myös sanoja käyttäjä ja kantaja tarkoittaessani
nuoria merkkituotteen haltijoina. Näennäisen kömpelö kantajan sub-
jekti on houkutteleva siinä mielessä, että se sisältää mahdollisuuden
käsittää itse merkki aktiiviseksi toimijaksi ja voimaksi jopa ilman sen
haltijan panosta tai vaikutusta. Käyttäjäähän määrittävät pikemminkin
tietoisuus ja aktiivisuus. Kantaja taas voi päätyä myös merkkiensä vä-
lineeksi ja turnajaishevoseksi. Tapa puhua nuorista merkkiensä kanta-
jina viittaa hyvin myös tutkimukseni erityiseen fokukseen; seuraavas-
sa olen kiinnostunut pikemminkin merkeistä kuin nuorista.
5.1   Merkki on arvoa, aitoutta, logoa ja pintaa
Tämän tutkielman alussa lähestyin merkkiä, brändiä ja statussymbo-
leita kulutustutkimuksen ja sosiologisen teorian näkökulmista. Aiheen
ja tarkastelun kannalta on kuitenkin hedelmällisempää puhdistaa pöytä
kertaalleen ja antaa merkille ja merkkituotteelle sisältö aineiston
kautta, nuorten  omasta ymmärryksestä. Edes heille merkki ei ole yh-
täpitävä. Määritelmien ja sisältöjen variaatioita on lopulta yhtä monta
kuin nuoriakin.
H:    Kerro, mitä sun mielestä merkkituote tarkottaa, miten
      sä selittäisit sen?
Poika 21:  No merkkituote on tuote, jost on tullu sen verran kuuluisa
      et se voi nostaa hintaa ja silti sitä ostetaan.
H:    Mikä sitte taas erottaa merkkituotteen merkittömästä tuotteesta?
P21:  No, ne molemmat on niinku yhtä hyviä, mut merkkituotteen
hinta on korkeempi.
Ensimmäisinä merkkituotteen määrittelijöinä on niiden tunnettuus ja
niihin kohdistuva arvostus. Tämä tunnettuuden ja arvostuksen kes-
kinäisliitto on sekä välttämätön että riittäväkin ehto merkkituotteen
arvonimen myöntämiselle. Analogia bourdieulaiseen symbolisen pää-
oman ehtoon on verraton: merkit ovat symbolisen pääoman ydintä.
Kumpainenkin jää sosiaalisten toimijoiden tuntemuksen tason ja hei-
dän kunnioituksensa armoille. (Bourdieu 1998, 99.)
Toinen merkkituotteita yhdistävä tekijä on hinta. Se takaa merkin laa-
dun ja merkityksen. Hinta tekee merkistä merkin. Sen ei välttämättä
tarvitse olla korkea absoluuttisesti ja kaikkien jakamilla mittareilla,
35
vaan riittää, että juuri nuoren silmissä tietty maksamisen kipukynnys
on lähellä. On mittapuu mikä tahansa, on merkkituotteilla kovempi
hinta kuin merkittömillä tai vähemmän arvostetuilla tuotteilla. Hinta
erottaa ylellisyyden tavallisuudesta.
Kolmantena yhteisenä piirteenä on useimmiten näkyville sijoitettu ja
helposti tunnistettava logo tai muu symboli. Tavallisesti merkki tii-
vistyy paidan etumukseen ommeltuun, brodeerattuun tai painettuun
merkkiin tai logotekstiin. Joskus merkin tunnistaa jostain aivan
muusta symboliikasta, esimerkiksi taskun ompeleesta, vyötärönau-
hasta tai sinisen, punaisen ja valkoisen tietynlaisesta liitosta.
Neljänneksi merkkejä yhdistää se, että ne ovat esineiden pintaa. Suuri
osa haastattelemistani nuorista toteaa tosissaan vaikkakin ironisoiden,
että kalliilla ostetun merkin on hyväkin näkyä.
H:   Siis oliks farkuis merkki tärkee vai eiks se ollu tärkee
Poika 1: Mulle se ei ainakaan oo
Poika 2:  Ei se oo farkuis tärkee
Poika 3: Ei se oo merkki vaan malli on
P1: Nii, malli se on. mut sit ehkä jossain paidois mis se on
näkyvämpi ni ehkä sillo enemmän.
[--]
H:   Mis kohtaa te ostatte merkkitavaroit?
P1: Joo varmaan collegepaidat hupparit semmoset ehkä.
H:   Onks ne semmoset jutut missä se niinku näkyy jotenki tai?
P3: no niin no siin mis näkyy
H:   Onks semmosil vaatteilla mitkä ei näy, siis tyyliin jotkut toisen
paidan alla olevat teepaidat alusvaatteet, onks niillä mitään välii?
P1: Ei.
P3: Ei niin.
P1: Mut kyl ne kesälki voi olla semmosii merkki [tai teepaitoja.
P3:                                         [nii.
P1: Et kyl mul semmosii on.
Erityisen vilpitöntä tämä merkin sijoittelu näkyvälle paikalle tuntuu
olevan skeitti- ja snoukkakulttuurin jäsenillä. Edellinen lainaus esit-
tääkin kuvan poikien kesä- ja talvivaatekaapin eroista. T-paitoja on
kahta lajia: niitä, jotka kuuluvat piilotettavaksi takin tai toisen paidan
alle, ja niitä, joita kehtaa käyttää ilman peitettä. Ilmiö ei jää vain vaa-
tekerran yläosaan.
H:    Onks semmoset, mitkä ei näy, vaikka alusvaatteet,
 vähemmän tärkeitä niille?
Tyttö 8:   On, mun mielest on.
H:    No, ooksä tavannu koskaan semmosta, jolle neki olis tärkeitä?
T8:   Oon, kyl niitki löytyy. Just jotai Calvin Kleinii. Sit yleensä
neki näkyy jostai reunast.
Parin vuoden takainen muotivirtaus suosi tosiaan merkkejä, kun alus-
housujen resoria kuului näyttää matalalla roikkuvien farkkujen vyötä-
rönauhan yläpuolella. Trendi loppui aikanaan, ja samalla paine merk-
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kialusvaatteiden hankintaan pieneni. Paitsi vaatteiden, kuuluu merkki
usein myös harrastusvälineistön pintaan, esimerkiksi lautoihin ja kita-
roihin, mutta ei aina, kuten on laita vaikkapa polvisuojusten tai skeit-
tilaudan renkaiden tapauksissa.
Viides merkkituotteita yhdistävä tekijä tuntuu nuorten mielissä olevan
aitous ja alkuperäisyys. Merkkituote on aina ensimmäinen jossakin,
kykenevä tuomaan kaupalliseen julkisuuteen oman, edes vähäisen in-
novaationsa. Jäljittelijän ei ole mahdollista nousta jäljiteltävää suu-
remmaksi. Perässä hiihtäminen on kohtalo.
Poika 20: Ei niis, niis (skeittilehdissä) on ihan aitoo kamaa.
[-] Niis ne on yleensä niiden merkkien mainoksii mut jos se on
niinku, vaik jonku, kaupan mainos ni sillon ne on yleensä aika
epäaidon näkösii.
H:    Mikä ne erottaa?
P20: No merkkimainokset on, isommal rahal tehty ja, siin on
niinku ammatti- tai ne osaa kuvaa sitä asiaa mitä siin
mainostetaan niinku, paremmin ja, sillei et se on aidompi.
H:    Joo. Ja kaupan mainoksissa taas?
P20 Se on semmost niinku, just semmost lavastet, et se ei oo
niinku yhtään aito ympäristö eikä mitään, eikä aidot tyypit.
Edullisempien tuotteiden kohdalla mielenkiintoista on se, että osto-
paikkakin voi olla merkki. One Wayn farkut ovat monen silmissä pa-
remmat kuin Tarjoustalon farkut, vaikka muovipussin hävittämisen
jälkeen housuissa ei mitään eroa olisikaan. Markkinoinnin ammattilai-
sia ilahduttaneekin tieto siitä, että kaupan vaivalla rakennettu brändi
voi tarttua siellä myytäviin, edullisimpiin ja merkittömiinkin tuottei-
siin.
Merkki on mainetta, hintaa, logoa, aitoutta ja pintaa. Nämä viisi teki-
jääkään eivät tee merkistä yksiselitteistä ja tunnustettua, vaan jokainen
toimija hyväksyy, hylkää ja arvioi sen omista ja kaveripiirissä jaetuista
lähtökohdista käsin. Tätä suhteellisuutta puran seuraavaksi.
5.2   Merkki on komparatiivinen
Haastattelemani nuoret eroavat toisistaan paljon niin harrastuksiltaan,
kiinnostuksiltaan kuin elämänpiireiltäänkin. Yhdellä on hieman tun-
temusta useilta kentiltä, toisella taas syvä tietämys vain oman harras-
tusyhteisönsä erikoisalueilta. Yksi tuntee laajasti nuorisokulttuurin
valtavirran tyylilliset ja elämäntavalliset nyanssit, toiselle niihin pe-
rehtyminen tuntuisi ajanhukalta. Nuorten käsitys merkistä syntyy
vasta käytännön sosiaalisissa tilanteissa vertaillen ja arvioiden. Merkit
eivät kellu sosiaalisessa tilassa vaan asettuvat aina vertailusuhteeseen
keskenään.
Merkkien lukemiseen ja tulkintaan liittyviä kompetensseja ja niiden
yhdistelmiä on yhtä monta kuin on toimijoitakin. Kyse ei ole vain
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osaamisen määrästä ja laadusta, vaan mitä suurimmassa määrin myös
toimijan sosiaalisesta positiosta ja  habituksesta. Habitusten tuottamat
erotteluthan eivät Bourdieun mukaan ole  koskaan kaikille samoja: se,
mikä toisen silmissä on eleganttia, vaikuttaa toisen silmissä surullisen
tökeröltä (Bourdieu 1998, 18 - 19). Tämä ei päde yksin tyylin koko-
naisuuteen vaan sen pienimpiinkin osiin, yksittäisiin tuotteisiin, esi-
neisiin sekä tapojen ja vaatetusten kappaleisiin.
Merkkituotteiden perheeseen kuuluu kirjavia jäseniä. Joillekin ainoat
mieleen tulevat esimerkit huippumerkeistä ovat Hennes & Mauritz ja
Vero Moda. Eräällä pojalla skaalan huippuna on ranskalais-
suunnittelija Jean-Paul Gaultierin nimibrändi. Hyvien ja vielä parem-
pien merkkien järjestys vieläpä vaihtelee villisti mieltymysten ja asi-
antuntemuksen mukaan. Gilles Lipovetsky on muotia analysoidessaan
kiinnittänytkin huomiota siihen, ettei muodikkuus enää määräydy hie-
rarkkisesti suoraan hinnan perusteella (Lipovetsky 1994, 97).
Merkkien paremmuus tai huonommuus tekee eron myös muuten aivan
samankaltaisissa tuotteissa.
H:    Mikä sit erottaa hyvän merkin ja huonon merkin tai merkkituot-
teen ja ei merkkituotteen?
Poika 5:   No, hinta ja, laatu ja, milt se näyttää ku just. Hmm, emmä
oikeen tiedä. Ja sit kyl mun mielest on niinku ehkä kivempi
mennä silleen, et sul on joku hyvän merkkinen paita, mitä niinku
kaikki arvostaa ku et sä oot joku ihme college päällä mist ei ku-
kaan oo ikinä kuullukaan.
Hyvä ja huono ovat mahdollisia vain toisiinsa heijastuneina. Merkit
ovatkin mitä suurimmassa määrin komparatiivisia. Ne ovat olemassa
vain suhteessa toisiinsa ja merkittömyyteen. Suurin vertailu ja arvi-
ointi eivät kuitenkaan tapahdu ryhmien välillä vaan niiden sisällä.
Merkkien komparatiivisuus tulee sekin parhaiten näkyviin kenttien ja
lajityyppien sisällä.
Ehkä selvimmin tämä kenttien sisäinen hierarkia tulee näkyviin pu-
heen kääntyessä harrastusvälineisiin. Tällöin vaakakupissa painavat
mielikuvien, tyylin ja statussisällön lisäksi tuotteen tavaraluonteeseen
liittyvät ominaisuudet, esimerkiksi käytön mukavuus ja kestävyys.
H:    Mimmosis jutuissa (merkki on tärkeä)?
Poika 10:   No, no esimerkiks jossain nappiksis ni se on tärkeetä, et ne on
tota tietyn merkkiset. Jotain Diadoran kenkiä en ois pitäny jalas-
sa, vaik mulle ois maksettu.
H:    Minkä merkkisiä niiden nappisten piti sit olla?
P10:   Nikee tai Adidasta.
H:   Kummat niistä oli paremmat vai oliks ne yhtä hyvii?
P10:   No alus oli ainaki Adidakset paremmat, koska Nike vasta tuli
myöhemmin kuvioihin mukaan. Nii että, Adidas kuitenki teki
noit parempii, paljon parempii kenkii. Sit ku Nike tuli niihin
mukaan, niil oli kovat napit heti.
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Monille luokan pojille suurimmat kulutuspäätökset liittyvät lumilau-
tailuharrastukseen. Lautamerkin valinta onkin tarkkaa puuhaa. Yhden
aktiiviharrastajan pitkällinen harkinta päätyy markkinajohtajan os-
toon; toisen ratkaisuna on vasta maineeseen pyrkivän, pienen ja eks-
klusiivisen merkin hankinta. Lumilaudan valintaa pohdittaessa poikien
painotukset liittyvät yhtä hyvin käyttötarpeeseen ja odotettuun kestä-
vyyteen kuin ulkonäköön, tyyliin ja näiden antamiin sosiaalisiin sig-
naaleihin.
Kahden pojan bändiharrastus ja siihen liittyvä kiinnostus kitaroihin
kertovat samaa tarinaa. Kitaran hankinta on taloudellisesti jopa lumi-
laudan ostoa isompi ratkaisun paikka, eikä siinäkään merkki ole yh-
dentekevä. Onhan kitara sekä soittajansa että koko bändin tyylin ja
ammattimaisuuden asteen näkyvä tiivistymä. Harrastajat osaavat
asettaa puheessaan kitarat paremmuus- tai ainakin haluttuusjärjestyk-
seen. Sijoittelun perusteluna on heilläkin monesti tuntuma ja mieliku-
va. Omien suosikkibändien antama malli painaa paljon.
Molempien poikien haastatteluissa tulee puheeksi merkkikitaran oston
rationaalisuus - ja sen puute. Useilla huippumerkeillä on myös edulli-
sempi tytärmerkki: Jacksonilla Charvel, Fenderillä Squier ja Gib-
sonilla Epiphone. Nämä selvästi edullisemmat mallit valmistetaan jo-
pa samoilla tehtailla emomerkin huippukitaroiden kanssa, eivätkä po-
jat ole kuulleet niiden laadun tai käyttöominaisuuksien olevan sen
heikompia kuin tähtimerkeilläkään. Silti niiden ostaminen näyttäytyy
puolivälin ratkaisuna. Ne mielletään väistämättä aloittelijoiden kita-
roiksi, eikä kukaan halua tunnustautua pysyvästi aloittelijaksi. Viisi-
toistavuotiaat osaavat suhtautua legendaarisiin kitaramerkkeihin nos-
talgisen kunnioittavasti.
Pierre Bourdieu kutsuu asiaan vihkiytyneiden harrastajien taipumusta
luokitteluihin havaitsemis- ja jaotteluperiaatteeksi. Se tarkoittaa erojen
ja erotteluiden tulemista sisäistetyksi tiedoksi. Periaatteen tehtävänä
on jäsentää kentällä vaikuttavien toimijoiden näkemyksiä omista ja
toistensa paikoista. (Bourdieu 1998, 20.) Tietämys muista tyylin re-
pertuaareista  auttaa arvioimaan ympäristöä, mutta vasta syvä eksper-
tiisi omalla alueella voi tuoda aseman ja arvostuksen ryhmän sisällä.
Tämä asiantuntijuus tulee ilmi esimerkiksi kyvyssä luokitella kentällä
olevia merkkejä.
Liian usein kulutusta koskevat jaot välttämättömyyteen ja turhuuteen
tai tavallisuuteen ja luksukseen  otetaankin annettuina, kaikkia koske-
vina, jäykkinä ja absoluuttisina. Näin tosia ne eivät kuitenkaan ole.
Puhuttaessa statuksesta, merkeistä ja merkkituotteista on välttämä-
töntä muistaa, etteivät kaikki jaa samaa sosiaalista maailmaa, samoja
sosieteetteja ja koodeja. Genrejen ja tyylien sallivuus ja rajat vaihtuvat
nekin toimijakohtaisesti.
Tässä kohden todellisuus ja analyysi perustelevat tarpeen luopua
Bourdieun alkuperäisestä tiukasta luokkakehikosta. Tässä tutkimuk-
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sessa ja tässä aineistossa on mahdollista nähdä vain elämäntavallisia ja
tyylillisiä ryhmiä, ei luokkia yhteiskuntatieteiden useimmin tarkoitta-
massa mielessä. Jokaisessa tunnistetuista ryhmistä on jäseniä erilai-
sista sosioekonomisista taustoista (Liite 2.). Nuorten valitseman kave-
ripiirin tai kulttuurin ja perheen yhteiskunnallisen aseman väliltä olisi-
kin tässä erittäin tukalaa yrittää löytää minkäänlaista logiikkaa.  Nuo-
ret jakautuvat erilaisiin joukkueisiin aivan muista lähtökohdista. Ver-
tikaaliseen tikapuu- tai pyramidimalliin kiintymisen sijaan on rehelli-
sempää tarkastella rinnakkaisia ryhmiä ja horisontaalisia rakenteita.
Samalla tavoin rinnakkaista on myös merkkien ja merkkituotteiden
tunnustaminen ja luokittelu eri ryhmien välillä. Arvottavat, hierarki-
aan päätyvät vertailut elävät sen sijaan parhaiten kenttien ja tyylien si-
sällä, eivät niiden välillä. Merkkien komparatiivisuus on todellista
useammassa kuin yhdessä mielessä.
5.3   Merkki on tyhjä ja täysi
Edellisissä luvuissa puntaroin merkkejä statussisällön, käyttökelpoi-
suuden, tyylin ja monen muun ominaisuuden summana. Seuraavaksi
pohdin samoja teemoja aineistoni kautta. Jäsentäessäni tutkimuksen
taustaa ja näkökulmia nostin esiin toiminnan myös esineiden ja ei-
inhimillisten objektien ominaisuutena. Suhdetta tutkimukseni avainkä-
sitteeseen leimaakin eräänlainen konstruktionismi: merkki syntyy so-
siaalisena oliona vasta käytännöissä ja teoissa. Mainostajan ja tuotta-
jan tarjoilema brändi kasvaa yhteisölliseksi merkiksi vasta käyttäjien-
sä käsissä.
Merkki on kiinni kuvausten pinnassa. Kerronnassa se mainitaan siinä
missä väri tai materiaalikin - monesti jo ennen tai jopa ilman näitä.
Olennaisempaa tuntuu olevan, että takki on Billabong-merkkinen,
kuin, että se on musta, vedenpitävä, pitkä tai paksu.
Aiemmin auki puretut  tavaran aspektit auttavat selittämään merkin
monia sisältöjä. Helposti se, mitä käyttöominaisuudet ja kestävyys ei-
vät selitä, näyttäytyy merkin tosi sisältönä. Merkki on selittämätön
ylimäärä. Merkkifarkut ja ’vain’ farkut eivät oikeastaan edes kuulu
saman yläkäsitteen alle, vaikka molemmat verhoavat ihmisruumiin
alaosan denim-kankaaseen. Ilman merkkiä farkut ovat sisällöltään va-
jaat, jopa tyhjät.
Vain harvoin merkkituote alentuukaan mainostamaan suoraa toimin-
nallista funktiotaan. Se on jotain paljon suurempaa. Merkki on sosiaa-
lisessa funktiossa täysi, itsestäänselvä ja  itseriittoinen. Merkki on eh-
jä, miltei subjekti.
Samalla kuin kohtalon ivaa on se, että ilman perimmäistä toiminnal-
lista funktiotaan, käyttöä tavarana ja esineenä, myös merkki on avuton
ja tyhjä. Merkkituotteessa nojaavat toisiinsa sisältö ja toiminnallisuus,
yhtä elintärkeinä toisilleen. Lopulta merkin on oltava sekä enemmän
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että vähemmän kuin subjekti, pikemminkin predikaatti. Semiologian
käsitteitä lainaten: sekä merkitty että merkitsijä tarvitaan, jotta merkki
syntyy ja elää.
Poika 17: Et kyl niinku se merkki voi pelastaa ehkä parhaas tapaukses.
Esimerkiks joku college ei välttämät oo mikään hirveen siisti,
mut jos se on hyvän merkkinen nii kyl se niinkun sit menee.
H:    Eli jos sen merkin ottais pois, niin se ei välttämät sit ois mikään
kauheen erikoinen?
P17:   No se merkkihän siin maksaakin. Jos sä ostat kenkii, mis ei oo
merkkii, niin ne maksaa kolmekymppii. Niihin laitetaan joku
merkki, niin se on kakssataa tai jotain. [-] Seki on kyl ihan äly-
töntä, et ei se oo yleensä kun joku väri tai ommel siin paidas,
mikä tuo siihen ihan älyttömästi sitä arvoo lisää.
Edellisessä esimerkissä, kuten monessa muussakin haastattelussa,
esiin nousee ’järkevyyden’ ja merkkeihin panostamisen välinen risti-
riita. ’Järkevyyteen’ liittyy nuorten mielessä kyky erottaa tuotteen to-
dellinen käyttökelpoisuus merkkiin liitetyistä mielikuvista, mainon-
nasta ja merkin tuomasta statuksesta. Vaikka käyttöarvon käsitteeseen
mahtuu perinteisesti myös tavaran sosiaalinen ja kulttuurinen sisältö,
ei laskelmoitu merkkien ostaminen oman sosiaalisen aseman vahvis-
tamiseksi tunnu sopivan nuorten esittämän rationaalisuuskäsityksen
sisään. Tuskin silti on silkkaa sattumaa, että edellisessä lainauksessa
haastattelemani poika puhuu arvosta eikä hinnasta. Merkki tuo lisä-
hinnan mukana myös lisäarvoa.
H: Mitkä asiat sillon on tärkeitä kun te ostatte jotain, sanotaan nyt
vaik housuja, reppuja tai pipoja?
Poika 3: Hinta, ei voi olla liian kalliita.
Poika 1: Ja sit ulkonäöl [ja merkit mut ei nyt missään farkuis se nyt on
ihan sama
P1: Ei nyt farkuis merkki
P3: No merkkiki on jo silleen kans kestävyyden mukaan et jotku
merkit on silleen parempii ku toiset tai kestää kauemmin ku
tietty muotikamat silleen
Erityisesti pojat järkeistävät merkkituotteen ostamisen viittaamalla
niiden laadulliseen ylivertaisuuteen. Merkki edustaa klassisuutta ja
pysyvyyttä  ja vastavoimaa kertakäyttöisyydelle ja hetkellisyydelle.
Tässä kohdassa piilevä epäloogisuus tulee näkyviin myöhemmin siir-
tyessäni pohtimaan merkin ja muodin suhdetta.
Vaikka nuoret eivät omalla kohdallaan kehtaisikaan tunnustaa merkin
tietoista sosiaalista käyttöä järkiperäiseksi, tavaraopillisen ja produk-
tiivisen aspektin rinnalla myös symbolinen aspekti liittyy olennaisesti
tavaran käyttöarvoon. Käyttöarvo ei jääkään yhteiskunnallisesti kos-
kemattomaksi, puolueettomaksi. Sosiaaliset ryhmät liittävät sen aina
omiin käytännöllisiin intresseihinsä. Kaj Ilmosen mukaan juuri jälki-
modernille ajalle erityistä on se, että kulutuksen symbolinen ja talou-
dellinen aspekti ovat korostuneet ja syrjäyttäneet pitkään huomion
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keskipisteenä olleen tavaraopillisen aspektin. (Ilmonen 1993, 203 -
208.)
Merkin tosi sisältö tarttuu myös sen kantajaan. Merkin sisältö tulee
käytännössä näkyväksi vain yhteydessä häneen. Ollakseen sosiaali-
sesti totta merkki tarvitsee siis funktion lisäksi myös haltijan ja tilai-
suuden. Merkki kiinnittyy sekä toimintaan että ihmiseen.
Poika 4:   Ennen oli tietysti nää isot housut, Mic Mac housut, ei mitään
enää sellasta vaa tällaset normaalit housut. Tää on paljo
kovempaa ku jotkut roikuttajat, jotka tulee kaupungilla jee
kovistelee et joo vittu mä oon kova mulla on Mic Macin housut
ja mul on Fubu housut ja Fubu paita ja tämä ja tämä.
H:    Onks se tyyli menny kokonaan ohi?
P4:   Mul ei kyl koskaa ollut semmone tyyli mut mä olisin halunnut
joskus sellase tyylin. Mut ei enää. Joku kaks vuotta sit, kaks ja
puol vuotta sitte minä itseki mietin. Kaikil kavereil oli jotai Fu-
bun housuja ja ne oli siistejä mun mielestäni. Jos kerran noilla
on tuollaset, niin miksei mulla. Mut sen jälkeen mä mietin että
ei, ei vaatteissa ole kovuutta. Sisällä on kovuutta ei vaatteissa.
Vaatteet on vaan ulkomuoto, pintaa ei mitään muuta.
H:    Tuntuuks siltä, et joidenki mielestä kovuus on vaatteissa?
P4:   Jotkut luulee kyllä vähä liikaakin.
H:    Miten se näkyy?
P4:   Esimerkiks kaupungilla tulee vastaan kaikkii Wu-tang klan tak-
keja ja Fubun housuja. Ne tulee vittuileen ja sanoo, et mä oon
kova, ja huuteleen siellä keskustassa ja kaikkee sellasta. Ne luu-
lee et ne on kovia.
[--]
Koska niil on ne Fubun kalliit merkit, ne tulee sanoon, että vittu
me ollaan rikkaita, me ostetaan tälläsii, meil on rahaa, tai sit ne
tulee sinne kovisteleen, että vittu mä oon varas, mä varastin tän-
ki eilen tän housun. Kovistelee varkaudellaan tai vauraudellaan.
Jos merkki kiinnittyy ihmiseen ja toimintaan, myös ihminen ja toi-
minta kiinnittyvät merkkiin. Suhde on symbioottinen ja molemmin-
puolinen. Edellisessä haastattelukatkelmassa kaduilla uhittelevat sekä
merkit että niiden haltijat. Juuri tartunnan vaara saa erottamaan ne
merkit, joiden hankkiminen tai käyttö ei tule kysymykseenkään. On-
gelmana ei ole aina itse merkki vaan sen käyttäjistä syntyvä yhteisö.
Tavallisesti vastenmieliseltä tuntuvat tosin molemmat.
Poika 9:   Jotain SirBennyMilesia mä en kyl varmasti ostais.
H:    Miks?
P9:   No, heh, ne on aika rumii. Sit tota ne, mitä Suomeen yleensä
tuodaan, on feikkejä, ja ne ei kestä mitään. Rautatientorilla on
se yks pikkukauppa siel myydään feikkejä. Siel myydään kaik-
kee SirBennyMilesiä, niit jotain muit, getto companyja.
H:    Ne ei oo niinku sun tyylisiä?
P9:   Ei.
H:    Mut onks sul jotain kavereita, jotka käyttää enemmän semmosii?
P9:   No on meijän koulus pari ulkomaalaista, jotka käyttää niitä.
      Niitten peruskauppa toi. Jotain tommosii himogangstoi.
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H:    Mimmone on himogangsta?
P9:   No aina yrittää (--) leveet housut. Tiätsä. Kaikkee tommosta.
Muutamaankin kertaan haastattelussa mainittu kauhun aihe on se-
koittuminen yleisön silmissä gansgta-henkisiin nuoriin. Tähän Poh-
jois-Amerikan mustien nuorten piirissä syntyneeseen tyyliin kuuluvat
löysät vaatteet, jotka ovat provosoivan näyttäviä erotukseksi usein
yhtä löysistä mutta paljon hillitymmistä skeittityylisistä vaatteista.
Gangsta-tyylin tosi sisältöä eivät kuitenkaan ole vaatteet ja merkit
vaan niiden käyttäjien kovaääniseksi, pöyhkeileväksi ja riitaa haasta-
vaksi koettu käytös.
5.4   Mitä on merkitön
Edellä käsittelin sitä, mitä merkkiin kuuluu. Jäsentelemättä jäi kuiten-
kin kokonaan niiden esineiden kohtalo, jotka eivät merkin ehtoja täy-
tä. Kaikista esiin piirtyvistä eroista määritelmällisesti suurin on kui-
tenkin  merkin ja merkittömyyden välillä kulkeva juopa.
Nuorten omat määritelmät puhuvat paljon. Ensiksi merkitön on sellai-
nen tuote, josta ei käy ilmi valmistaja tai tämän brändi. Toiseksi mer-
kitön tarkoittaa mielenkiintoisesti myös sellaista tuotetta, joka yksin-
kertaisesti on kulloisellekin arvioijalle vieras, ennestään tuntematon.
Siinä missä merkkien keskinäinen hierarkia vaihtelee aina arvioijan
mukaan, on jako myös merkillisyyden ja merkittömyyden kategorioi-
hin yksilöllinen ja tapauskohtainen. Eräälle pojalle Santa Cruzin pipo
oli ensikohtaamisella näyttäytynyt merkittömänä tuotteena, yllättävänä
löytönä epämääräisestä kaatoluokasta. Sittemmin kaverit olivat valis-
taneet merkin olemassaolosta ja historiasta. Santa Cruz siirtyi näin
erään arvioijan silmissä merkittömyydestä merkillisyyteen.
Merkittömyyden perikuvaksi nousevat Tarjoustalon farkut. Niihin ei
liity kovin suuria odotuksia ja arvostuksia, eikä ostopaikkakaan ole
nuoren vaateostosten mekka. Ilmiö, jossa ostopaikka nousee merkin
tilalle, on erityisen tosi ja usein väistämätönkin juuri merkittöminä pi-
dettyjen tuotteiden kohdalla. Vaikka tuotteella ei ole mieleen painuvaa
merkkiä, jää silti mahdollisuudeksi mainita kaupan nimi: kuvailuun on
sentään käytettävissä yksi erisnimi. Tarjoustalo on merkki merkittö-
myydestä.
Poika 5:   Emmä ainakaa hirveesti mitään Tarjoustalofarkkuja oo kokeillu.
Kyl neki voi istuu ihan hyvin mut sit se on, kumminki semmone,
et ois se hyvä, et ne housut on jonkun merkkiset.
H:    Etkö oo aatellu mennä kokeilee Tarjoustalofarkkuja?
P5:   Nii no, emmä tiedä, voi sielt jotai ehkä joskus kokeilla pahem-
mas rahanpuuttees, et jos siel ois jotain halpoi siistei farkkui.
Mut sit toisaalt mul on kyl ollu aina vähä sillei, et jos ne farkut
on vähän kalliimmat, ni sit ne on yleensä kyl vähän laaduk-
kaammat.
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Välillä merkittömyys nousee esiin myönteisemmässä, välillä kieltei-
semmässä mielessä. Erityisen mielenkiintoista on kuitenkin, että pääl-
lisin puolin merkitönkin tuote on parempi kuin huono tai keinotekoi-
nen merkki. Dekoraationa lisätty tuulesta temmattu merkki on kanta-
jalleen kiusallinen ja jopa sosiaalinen rasite. Erityisesti markettien
myymät toinen toistaan villeimmillä logoilla somistetut vaatteet ovat
usein mainittu pilkan kohde.
H:    Ai naurettava. No mikä merkki sit on naurettava?
Poika 16: No ei niin kauan, ku mikään ei kiinnitä sillee suurta huomiota.
Sillee. Just tommonen niinku, yksinkertanen. Jos ostaa semmo-
sen halpiskuvakkeen, tiedät varmaan. Joku niinku semmonen
sarjatuotantojuttu, tulee mieleen, et kumminki on joku merkki
pitäny laittaa.
H: Onks se sit parempi niin, ettei oo merkkii ollenkaan?
P16: Joo, koska se ei oo kauheen tyylikästä just käyttää jotain tar-
joustalokamaa.
Merkittömyyden luonnetta on toisaalta mahdollista pohtia myös itse
tehdyn esineen kannalta, sellaisen, joka ei liukuhihnalla ole saanut
merkin kastetta. Merkki on periaatteessa kaupan, teollista ja sarjatuo-
tantoa - ja osin juuri tämän vuoksi niin hieno ja voimakas. Suuri käsi-
työ -lehti otsikoi reippaasti mainoksessaan (Ilta-Sanomat 3.8.2002):
”Ompele pojallesi menevät hiphopvaatteet.” On mielenkiintoista poh-
tia, tulisiko menevinkään vaate lopulta pidetyksi, jos se jäisi kokonaan
vaille lajityypilleen ominaista merkkiä. On tyylejä, joihin ne kuuluvat
miltei elimellisesti.
Puheen kääntyessä muiden luokkalaisten tyyliin monet pojat kertovat
esimerkin siitä, miten tytöt tapaavat ostaa vaatteita ja muokata niitä
mieleisikseen robustilla ja yllättävälläkin tavalla. Eräs poika kertoo
luokkakaverinsa ostaneen kalliin farkkuhameen, leikanneen helman
kahtia ja nitoneen puoliskot yhteen lahkeiksi. Muutamat tytöt taas re-
pivät ja kuluttavat farkkuja rikki tai roiskivat niiden päälle maalia ha-
luamansa vaikutelman ja tyylin luomiseksi. Tätä ilmiötä, teollisesti
valmistettuja vaatteiden muokkaamista yksilöllisiksi, kutsutaan muo-
din ammattikielellä kustomoinniksi, eräänlaiseksi yksilöllistämiseksi,
erityistämiseksi tai singularisoinniksi.
Vaikka erityisesti pojat esittävät nämä kertomuksensa esimerkkeinä
tyttöjen mielettömyydestä, on askartelulla selvä ja yllättävä tehtävä.
Kustomoinnin myötä esine siirtyy merkillisyydestä merkittömyyteen,
suuresta massatuotteiden perheestä ylhäiseen tai alhaiseen yksinäi-
syyteensä. Välillä kustomointi tarkoittaa myös merkin olennaisimpien
tunnisteiden logolappujen tai koristesaumojen ja tikkausten hävittä-
mistä. Pohdintaa voisi jatkaa miettimällä, voiko merkki joskus tulla
sosiaalisesti myös rasitteeksi.
Auty ja Elliott havaitsivat tutkimuksessaan, että nuoret liittävät merk-
kitavaroihin ja merkittömiin tavaroihin varsin erilaisia  funktionaalisia
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merkityksiä (kestävä vs. seksikäs, käyttökelpoinen vs. trendikäs). It-
setarkkailun astetta mitattaessa matalia arvoja saaneet pitävät hyöty-
funktioita tärkeämpinä kuin korkeita arvoja saaneet. Korkeita itsetark-
kailuarvoja saaneilla on lisäksi kielteisemmät asenteet merkittömiä
tuotteita kohtaan kuin matalia arvoja saaneilla. (Auty & Elliott 1998,
118 - 119.) Ratkaisevin valinta ei aina koskekaan sen halutuimman
löytämistä vaan vastenmielisimmän hylkäämistä.
Merkittömyyden onni ja epäonni ovat kiinni jokaisesta arvioijasta
erikseen. Merkittömänä ei ainakaan erotu joukosta samoin kuin no-
lostuttavan keinologon kantajana. Merkittömyys sijoittuukin parhai-
den ja kehnoimpien merkkien puoliväliin, harmaalle alueelle ja raja-
vyöhykkeelle, jonka reuna-alueet, hyvän ja huonon läänitykset ovat
silti selvästi erotettavissa toisistaan. Merkittömyys on sentään mielui-
nen vaihtoehto huonoksi mielletylle merkille.
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6.   MERKIN NOUSU JA TUHO
Seuraavassa lähestyn merkin toimintaa tarkastelemalla sen seuraelä-
män kaarta. Ihmisten kohtaamisen tarina on myös merkkien toiminnan
tarinaa. Joskus merkin taival voi muistuttaa enemmän perhosen kuin
ihmisen elämänkaarta: hidasta kypsymistä seuraa lyhyt mutta näyttävä
kukoistuskausi.
Erityisesti muotivirtauksen aallonharjalle päässeet merkit kokevat se-
kä nousut että laskut nopeina ja dramaattisina. Tällaisten villityksiksi-
kin nimeämiensä merkkien vaiheet nuoret osaavat usein kertoa juo-
nellisen draaman kaavalla. Tässä luvussa esitän merkin toiminnan
vaiheet ja mahdollisuudet samaa tarinakulkua noudattaen. Tällä erää
rakennan kuitenkin vain tarinan. Tarkastelen muotiin ja sen mekanis-
miin liittyviä kysymyksiä systemaattisemmin vasta tuonnempana
oman ja jaetun tyylin sekä pakkojen näkökulmasta.
6.1   Merkki syntyy
Tämän tutkimuksen näkökulmasta merkki ei synny silloin, kun suur-
yritys päättää lanseerata uuden tuoteperheen tai tavaramerkinhaltija
kaksinkertaistaa markkinointipanostukset. Se ei synny edes siitä, että
tuote yltää myyntinsä määrällä markkinajohtajaksi.
Tällä kertaa merkin voi sanoa syntyvän vasta, kun se pääsee nuoren
tietoisuuteen ja saa jalansijan mahdollisen kantajansa maailmassa.
Kärjistetymmin muotoiltuna merkki syntyy jokaiselle erikseen ja jo-
kaiselle omalla hetkellään. Erään tytön haastattelussa pinnalle nousee
uusien kesäkenkien osto:
H:    Ooksä huomannu eroo siinä, et tuleeks tavarat samaan aikaan
kaikkiin kauppoihin vai tuleeks ne ensin esimerkiks kalliimpiin
kauppoihin?
Tyttö 3:   Kyl ne tulee vähä eri aikaan. Sillei johonki Nilsonille vähä enne
ja sen jälkeen Dinskoon.
H:    Onks Nilson kalliimpi ku Dinsko?
T3:   Joo.Aika paljonki.
[--]
H:    Tuleeks sulle mieleen joku semmonen juttu, kenkä tai joku muu,
joka on ensin ollu jossaki ja sit se on koht ollu kaikkialla?
T3:   No ainaki ne Clarksit. Perinteiset, niit on nyt Hennesilki niit
kaikkii. Ja Dinskos.
H:    Joo, mimmoset ne on?
T3:   Semmoset kävelykengät, yleensä mustat, pohja tulee vähän sil-
lee kärkeen.
Halvemmat merkit ja merkittömät tuotteet tasoittavat usein merkki-
tuotteen tietä nuorten mieliin. Kopion tekeminen riittää jo kertomaan
jäljittelyn kohteen arvosta. Vaikka kopio olisi tyylillisesti identtinen,
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ei se useimpien mielestä paini samassa sarjassa alkuperäisen kanssa.
Onhan aitous yksi merkkiin syvimmin liitetyistä adjektiiveista.
Alan Warden mukaan yksilöllisessä kulutuksessa on aineksia anomiaa
lievittäväksi kompensoivaksi mekanismiksi. Hänen mukaansa sekä
mediasta että omista verkostoista saadut mallit ja säännöt auttavat ih-
mistä tarttumaan yhteisöön. (Warde 1994, 890 - 892.) Toinen vaihto-
ehto merkin tieksi alkaakin mediajulkisuuden tähdistä. Harrastusväli-
neiden, esimerkiksi kitaroiden ja lumilautojen, kohdalla lajin huip-
punimillä on suuri vaikutus. Kärkilautailijoilla on kaikilla omat spon-
sorinsa, joillakin jopa omat mallistonsa. Tähti tuo vielä vieraalle mer-
kille uskottavuutta ja sulattaa jään. Toisaalta lehdet ja musiikki- tai
lautailuvideot auttavat päättämään, mikä merkeistä on halutuin ja
millä niistä on eniten sosiaalista voimaa, katu-uskottavuutta. Myös
bändissä soittavat pojat tietävät tarkkaan, minkä merkkisillä ja malli-
silla kitaroilla heidän suosikkiyhtyeensä esiintyvät.
Aiemmin merkkiä ja merkittömyyttä pohtiessani totesin, että merkki
syntyy jokaiselle erikseen ja jokaiselle omalla hetkellään. Osakulttuu-
rien ja ryhmien sisällä tieto uudesta merkistä leviää kuitenkin nopeas-
ti, eikä kestä pitkään, että koodi ja luokitus alkaa tulla jaetuksi. Silloin
tällöin pitkäänkin kestävät koulukuntaerot kertovat puolestaan mää-
rittelykamppailun jääneen vaille lopullista ratkaisua.
6.2   Merkki tulee lähelle
Merkki tulee lähelle, kun siihen on pakko ottaa kantaa. Merkki ilmes-
tyy koulun käytäville ensin yksittäin, sitten muutamina kappaleina ja
lopulta massoina. Ensin merkki tulee lähelle kokeilijoiden ja edelläkä-
vijöiden kantamana. Nämä ’connoisseurit’ , onnistuvat muodostamaan
tyylillisiä erotteluja jopa arkisimmissa hyödykkeissä uudenlaisten
käyttöjen ja yhdistelmien avulla (Holt 1998, 242). Heitä seuraavat jäl-
jittelijät ja lopulta suuri yleisö, tietoisuuden ja tyylin lauhkea keski-
luokka.
Puhe pakosta ottaa kantaa liittyy olennaisesti muodin mekanismiin.
Hammastahnasta ei ole välttämätöntä muodostaa mielipidettä, mutta
päällepäin näkyvät merkit, vaatteet ja harrastusvälineet tässä tutki-
muksessa, ovat eri juttu.  Niihin otetaan kantaa ja ne ottavat kantaa.
Yksin nuoren olemus riittää välittämään viestin. Merkittömyys on
vaihtoehto merkeille, mutta ei vaihtoehto kannanotolle. Hiljaisuuskin
on suhdetta merkkiin.
Merkkiin voi ottaa aktiivisesti kantaa puhumalla ja arvioimalla sitä
ääneen. Useammin oma arvio annetaan kuitenkin suoraan tekojen ta-
solla joko ostamalla tai hylkäämällä uutuus. Toiminta on nuorille
ominaisempi tapa hankkiutua väleihin kulutustavaroiden ja merkkien
kanssa.
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Tyttö 6: Mut semmosii villityksii tulee kyl, tai sillee, ei niit oo nii hir-
veesti.
H:    Sanokaa joku villitys?
T6:   Nytte? Longchampin laukut ja Miss Sixtyt tytöillä. Emmä tiedä
mitä pojilla on. Ja sit Burberryn kaulaliinat oli vähä aikaa sit.
Tyttö 7:   Mut niist on nii hirveesti tehty, kaikkee. Et niit saa kyl Tarjous-
talostki aivan samallaisii kaulaliinoi,
[-]
H:    Kenelle ne tuli ensimmäisinä?
T6:   Ruotsinsuomalaisille.
T7: Vähän varakkaimmille tyypille.
H:    Kenelle ne tuli sitte?
T7:   Sit kun niit alettiin tehdä halvempii jäljennöksiä, ni sit me niin-
ku.
T6:   Nii, ne oli kaikilla.
Merkin voima on suuri. Vaikka päällisin puolin kopiot näyttävät sa-
moilta, puuttuu niiltä alkuperäisen tenho. Tavallisesti kallis merk-
kiostos on aina järkeistettävä jo harkintavaiheessa. Merkin voi nähdä
laadun takeena, ja laadun taas erottaa yksityiskohdissa. Näkyvää
merkkiä käyvät näin puolustamaan usein miltei huomaamattomat de-
taljit. Ostoksen järkeistämiseen kelpaa kokemus kestävyydestä, tuskin
koskaan kokemus luksuksesta.
H:    Ooksä ostanu jotain semmosta, mikä on ollu kalliimpaa, ku
mitä sä yleensä ostat?
Tyttö 3:   Oon mä ainaki just viime vuonna, sielt Sisleyltä semmosen
vaaleenpunasen jakun.
H:    Harkitsitsä sitä pidempään?
T3:   Emmä harkinnu sitä ees, ku se oli niin hieno. Oli vaan pakko
saada. Oli just ollu synttärit sillo.
H:    Oliks sul sillon joku kaveri mukana?
T3:   Oli. Pariki.
H:    No mitä ne sano?
T3:   Ne sano, et just iha sunnäköne ja tosi hieno, ja et osta nyt vaa.
Tosin siitki oli sit parin viikon pääst Hennesil vaaleenpunanen
jakku. Kolmesataa.
H:   Harmittiko yhtään?
T3:  No kyl se sillai, mut oli se kuitenki sit paljon hienompi se, min-
kä mä olin ostanu ensin.
Merkkiä vastaan voi kamppailla järjellä ja tunteella. Rationaalinen
nuori kuluttaja yrittää peilata hintaa laatuun ja suhteuttaa investoin-
tiasteen muotivirtauksen oletettuun kestoon. Usein järjen ääntä käyttä-
vät ostosretkelle mukaan päässeet kaverit.
H:    Ooksä puhunu sit järkee jollekulle muulle?
Tyttö 3:   Oon. Just joku takki, ku se oli tonni kolmesataa Stockalla ja ihan
samannäköne oli jossain Hennesil mut oli paljon halvemmal.
[-] Eiköhän se ollu Mexxin varmaan.
H:    Kumpi sitte ostettiin?
T3:   No se halvempi, loppujen lopuks.
[-]
48
H:    Millä sä perustelit sitä?
T3:   No sanoin, et saa viel niinku toisenki takin tähä tilalle jos niin
haluu. Et kukaan ei huomaa mitään eroo.
H:    Sekö tehos?
T3:   Nii, sit mä viel sanoin sille, et kyl mä voin käydä repii sulle
tommosen Mexxin merkin tuolt, jos sä sen välttämät siihen ha-
luut.
H:    No halusko?
T3:   No se sano et ei sil oo mitään välii.
Kaikki merkit eivät tietenkään leviä koko koulu-, katu- tai kaupun-
kiympäristön peittäviksi kukinnoiksi. Jopa useimmille merkeille aree-
nan kooksi riittää nuorten osakulttuuri, joka rakentuu jaetun elämänta-
van ja tyylin sekä harrastusten ympärille. Kun merkki on vallannut
jonkin osakulttuurin tai ryhmän, se esiintyy paikallisesti massana.
Saavutettuaan massan vaiheen merkin leviäminen alkaa kuitenkin no-
peasti lähestyä kyllästymispistettään. Simmelin muodin elinkaaren
kaava pitää myös merkin kohdalla. Kun merkin erottava kyky sam-
muu, on tiedostavimmissa piireissä jo aika löytää jotain uutta. Alkaa
vähittäinen, kiihtyvä pudotus alaspäin.
6.3   Merkki debytoi
Merkin debytointi voi tarkoittaa kahta asiaa. Ensi kertaa merkkiä osta-
essaan nuori ensiksi joutuu solmimaan suhteen uuden brändin ja sen
sisältämien tyylillisten erityispiirteiden kanssa. Merkin kantaminen on
lipun kantamista, vaikka sitten veltollakin tavalla. Merkki debytoi uu-
delle kantajalleen päästessään tämän elämän piiriin.
Poika 15:   Oon mä ny laskenu joku kymmenen vuotta. Eka mul oli viis
vuotta lauta, sit kolme vuotta, sit mä ostin nyt tän viime
talven uuden laudan, suomalaisten tekemän laudan. Ku ei ku-
kaan tiedä siit, nii se oli viel halvempi, ens vuonna saattaa olla
hinta jo tuplaten.
H: Minkä merkkinen?
P15:   Icon. Se on suomalaisten tekemä.
H:    Mistä sä löysit sen, jos se on vielä harvinainen?
P15:   Beamhillistä. No kyllähän nyt kaikki ties, mut eka talvi, nii ei
ne voi kalliil oikeen myydä sitä.
[--]
P15: Ton Iconin ku osti, nii ehän mä tienny mitään siit. Oli ne saanu
hyvii arvosteluit. Ja se näytti hyvält laudalt.
H:    Seuraatsä lehtii tai jotain videoit?
P15:   No joo, jos varsinki on ostamas uutta lautaa. [-] Kaikki ajatteli
ostaa, ketkä osti uutta, et ostaa Iconii. Mut mun kaveri sit osti
Burtonin.
Toiseksi merkin debytointi voi tarkoittaa tilannetta, jossa se uutuutena
ensi kertaa liikkuu kantajansa mukana sosiaalisille areenoille. Ympä-
ristö ja erityisesti samaan elämäntavalliseen ja tyylilliseen ryhmään
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kuuluvat huomaavat tavallisesti uuden vaatteen tai tavaran saapumisen
koulun julkisuuteen. Bourdieulainen habitus sisältää myös automaatti-
sen taipumuksen luokitteluiden etsimiseen ja toisten arviointiin. Vaik-
ka muiden tyylejä ei aina kommentoida ääneen, niitä jatkuvasti lue-
taan.
Kengät, housut tai vaikkapa rullalaudat saavat jokainen ansaitsemansa
huomion joko vain kaikkein asiantuntevimmissa piireissä tai sitten
koulun koko julkisuudessa. Jälkimmäisessä tapauksessa ilman eri-
tyistä perehtyneisyyttäkin olevat saattavat osallistua toisten kulutus-
tottumusten laatua ja taustalla olevaa varallisuutta koskevaan pohdin-
taan, joka usein saa moralistisiakin sävyjä. Myös tyylissä tapahtuneet
muutokset ja muutoksen yritykset pannaan merkille ja taustalla vai-
kuttavia syitä arvaillaan.
Erityisesti poikien kesken vaikuttaa vahva kohteliaisuuskulttuuri.
Koodi sallii erityisen myönteisten kommenttien jakamisen vain har-
vakseltaan. Kielteisen palautteen antamista taas vältetään usein jo pe-
riaatteesta. Jos kaverin ostos ei herätä erityisiä intohimoja, on parempi
olla sanomatta mitään.
H:    Tuleeks kommentoituu?
Poika 5:   Kyl nyt aika monet kaverit ostaa mun makuun vaatteit. Sillei et
sanoo jotai, et ei toi ehkä mikään maailman siistein mut on toi
ihan magee sillei, kumminki kohteliaisuutena.
H:    Tuleeks negatiivist kommenttii koskaan?
P5:   No aika harvoin tai sillee, ei kukaan oikeen viitti sanoo sillee
kellekkää varmaan.  Kyl sit jos vaik Toni on ostanu takin ja sit
huomataan, et ei se mikään kauheen hyvä takki kyl oo, voi niin-
ku yhtyy siihen mielipiteeseen periaattees sillee.
H:    Mut onks sit silti, kun sillä on ekaa kertaa ollu se, nii sanonu et
ihan jees?
P5:   Joo, koska se on kumminki uhrannu rahaa ja aikaa varmaan sen
ostoon, ni kunnioittaa ehkä vähän niinku toisen vaivannäköö.
Pilkkaan tai ivaan pojat oman kertomansa mukaan sortuvat harvoin -
silloinkin huumorin varjolla. Solidaarisuus ja sallivuus esitetään vah-
voina: kaikki tyylit ja merkit ovat periaatteessa yhtä hyviä. Tämänta-
paisilla arvioinneilla tärkeä tehtävänsä yhteisen maun artikuloinnissa
ja lujittamisessa.
Tytöt antavat poikia useammin sekä kritiikkiä että kehuja myös kas-
votusten. Siitä huolimatta tyttöjen tyylituomaristo toimii tehokkaim-
min selän takana. Pienen mutta näkyvän kriisin sytyttää esimerkiksi
tapaus, jossa joku matkii luokkakaveriaan ostamalla täsmälleen sa-
manlaisen paidan tai takin. Tällöin nousevat esiin yhteisön valtasuh-
teet, ja myös käytäväparlamentti saa ottaa kantaa siihen, millainen pu-
keutuminen kenellekin luontevasti sopii.
Tutkielman taustoja ja näkökulmia esitelleessä luvussa pohdin moni-
puolisuuden mahdollisuutta. Ajatus kaikkiruokaisuudesta on nostettu
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esiin monissa Bourdieun jälkeisissä 1980- ja 1990-luvun kulttuurin-
kulutusta käsitelleissä tutkimuksissa. Esimerkiksi musiikkimakujen
muuttumista tutkittaessa  on havaittu, että korkeimmin koulutetut ja
hyvässä sosiaalisessa asemassa olevat tuntevat ja kuluttavat useampia
sellaisia musiikin lajeja, jotka perinteisesti ovat olleet osa etnisiä tai
muita alakulttuureja, kuin vähän koulutetut tai heikossa asemassa ole-
vat (Bryson 1996, 894 - 897). Samoihin aikoihin on julkaistu tutki-
muksia, joissa kuvataan yläluokkaisen maun radikaalia muuttumista
snobbailevasta kaikkiruokaiseksi (Peterson & Kern 1986, 900 - 907).
Kaikkiruokaisuudesta puhuminen saattaa luvata kuitenkin liikaa.
Kaikki kulutuksen lajit ja muodot eivät koskaan päädy jaetuiksi toi-
minnan tai edes ajatuksen tasolla. Kaikkiruokaisuuden sijaan on tässä-
kin tutkielmassa ehkä todempaa puhua kaiken sietämisestä.
Kaiken sietäminen yksilöllisten vapauksien ja tyyliautonomian koros-
tamisena on arkipäivän poliittista korrektiutta. Paremmin totuutta
vastaakin ajatus siitä, että tämän ajan menestyvillä toimijoilla on omat
suosikkinsa genressä kuin genressä. Heiltä ei jää sormi suuhun vie-
raammistakaan tyyleistä, mauista tai merkeistä puhuttaessa.
6.4   Merkki häviää pelin
Tyylin ja myös merkkien vaihtuminen toisiin tapahtuu usein vähitel-
len. Useat nuorista kommentoivat pohtivansa oman tyylin ja kulutuk-
sen evoluutiota haastattelutilanteessa ensi kertaa. Moni kuitenkin tun-
nistaa omassa itsessään yläasteen aikana tapahtuneen muutoksen.
Merkki kuolee, jos se on osa vanhenevaa, taakse jäävää tyyliä. Tyyli
saattaa muuttua sporttisesta  gangsta-henkiseksi, ja Adidaksen verkka-
rit ehkä vaihtua näyttävämpiin Wutangin vaatteisiin. Vain harvoin
luopuminen kuitenkaan tapahtuu äkisti.
Poika 5:   Jos on pitäny jotain collegea aika kauan, ni kyl sit ku käy kum-
minki ostaan jonku uuden, ni sit pitää vähän vähemmän sitä
vanhaa. Ja sit se loppujen lopuks menee siihen, et jos ei oo muit
puhtait paitoi, ni sit sä laitat sen päälle.
Omia lukujaan ovat tietysti yhtäältä heräte- ja alennusmyyntiostokset
ja toisaalta paljon kielteistä palautetta keränneet vaatteet, joiden käyt-
tämiseen tarvittavaa siviilirohkeutta ei parin murskakritiikin jälkeen
enää hevin löydy.
Merkin kuolema on joskus kyseessä myös silloin, kun vaate joutuu
kustomoinnin, yksilöllistämisen ja käyttäjänsä muokkaamisen uhriksi.
Erityisesti poikien mielestä on järjetöntä, että tytöt ostavat uuden, eh-
jän ja kalliin merkkivaatteen ja tuhoavat sen sitten saman tien. On
mielenkiintoista huomata, että vaate tuntuu menevän pilalle, kun sen
merkki sekä uuden tuntu ja näkö poistetaan, vaikka samalla paradok-
saalisesti sitä muokataan juuri vaatteena käytettäväksi. Onko farkku
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pilalla, kun sen merkki on pilalla, eikä vasta sitten, kun se käyttäjänsä
mielestä on kelvoton?
Aina kyse ei kuitenkaan ole oman tyylin jalostumisesta, siitä, että kas-
vaa henkisesti yli. Varsinainen merkkien joukkotuho tapahtuu silloin,
kun ne ovat kuuluneet kiinteänä osana johonkin muotivirtaukseen tai -
ilmiöön. Tavallisin merkin kuolema onkin muodin inspiroimaa.
Poika 6:   Mic mac nyt jylläs sillon, ku äiti oli nuori, ja nyt se on tullu uu-
destaan. Oli se tos viime vuon aika huipul.
Muoti koskettaa merkkejä hetken ja hylkää ne sitten kuin maksetun
rakastajan. Monet nuorista osaavat sijoittaa tietyn merkin viimeisim-
män kukoistuskauden lähes kuukauden tarkkuudella. Lyhyen sesongin
aikana sama vaate tuntuu olevan  kaikilla ja yksi merkki kaikkien
huulilla.
On kiehtovaa kuulla, miten nuoret vetävät rajan halutun ja jo liian
yleiseksi käyneen tai kuluneen merkin välille. Yhtenä hetkenä tietty
kenkäpari voi olla toivelistan kärjessä, mutta seuraavan kuun alussa
sen hankkiminen ei houkuta enää vähääkään.
H: Ostaksä heti, ku ne ilmestyy jonneki, vai sitte ku niitä tulee
vähä halvempiin kauppoihin?
Tyttö 3:   Yleensä sit ku niitä on halvemmis, mut sit mä en enää viit-
tikää ostaa, ku mä nään joka toisella ne.
H:    Missä se raja menee, et kui paljo niitä saa näkyä, et sä vielä
haluut itekki semmoset?
T3:   Sit ku joka toisella on, sit ei enää haluu et, jos joka kol-
mannel on, ni sit ne viel menee mut.
H:    Mikä on esimerkiks semmonen, mitä alko olla liikaa?
T3:   Esimerkiks semmoset mokkasiinin tyyppiset tossut. Niit on
iha jokaikisel. Ne on kalliimpii ja halvempii.
H:    Onks sulla?
T3:   Ei o.
H:    Etkö haluukkaa?
T3:   En. En ainakaa Dinskosta. Ku ne on kaikilla.
Simmelin mukaan muodin voima ehtyy, kun se leviää kaikkialle. Sa-
maa logiikkaa seuraten myös merkki menettää vetovoimansa, kun se
leviää liian laajalle ja - mikä pahinta - vääränlaisten ihmisten piiriin.
Tällöinhän se menettää sekä distinktiiviset että integratiiviset kykynsä.
Merkki lakkaa olemasta kannanotto minkään puolesta mitään vastaan,
eikä sen kantaja ei kerro itsestään enää mitään huomionarvoista.
Juuri muodin mekanismi aiheuttaa sen, että kulutusesineen tavaraopil-
linen, produktiivinen, taloudellinen ja symbolinen ikä voivat poiketa
toisistaan. Lämpimänä pysymisen kannalta yhä aivan käyttökelpoinen
neule saattaa symbolisen aspektinsa kannalta olla vanhentunut ja liki
arvoton jäänne viime sesongilta. (Ilmonen 1993, 206.) Kun merkki on
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levittäytynyt liian laajalle kaikkien saataville, joko aitona tai kopiona,
se redusoituu tavaraopilliseen aspektiinsa. Merkki kuihtuu vain tava-
raksi; ei ole enää Burberryä vaan ainoastaan kaulaliina.
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7.   MERKKI TYYLIN OSANA
Merkki ei elä tyhjiössä. Liittyessään kantajaansa se liittyy myös tämän
tyyliin. Puhe merkeistä limittyy usein puheeseen tyylin ja maun koko-
naisuuksista. Haastattelemieni nuorten tyyliä koskeva pohdinta on
usein arkisten valintojen esittelyä ja muiden arviointia. Valinta eri-
laisten merkkien välillä on heille luonteva osa käytettävissä olevien
tyylien repertuaaria.
7.1   Basic ja ne muut
Kysymys erilaisuudesta ja valtavirran voimasta on kaikkea muuta kuin
toisarvoinen. Kuten Kaj Ilmonen tiivistää, sekä muodin orja että sitä
vastaan kapinoiva ottavat väistämättä ja syvällisesti kantaa omaan po-
sitioonsa suhteessa yhteisöön (1993, 272-273). Oman jännitteensä tä-
män tutkimuksen aineistoon tuo se, että koulussa menestyvät soo-
lourat ovat vain harvoin mahdollisia. Ryhmä on läsnä, haluaa tai ei.
Edellä merkin tunnuspiirteitä jäsennellessäni totesin merkin kuuluvan
sekä vaatetuksen että kuvauksen pintaan. Merkit ovat pintaa myös
kolmannella tavalla: ne kertovat nuorten käsityksissä ihmisen pinnas-
ta. Ne antavat viitteen - toden tai epätoden - taustalla olevasta todelli-
suudesta, koskee se sitten varallisuutta, makua tai kulttuurista koti-
ryhmää.
Hogg ja Michell pohtivat postimyyntiasiakkaiden parissa tekemässään
tutkimuksessa hyödykkeisiin liitettyjä symbolisia arvoja niiden käyt-
töjä identiteettityössä. He esittävät, että yksilöllä on useita sosiaalisia
identiteettejä tai rooleja, jotka rakentuvat tuotteiden ja palveluiden
kuluttamisessa. Kulutus näyttäytyykin keskeisessä roolissa yksilön ja
yhteiskunnan välisen yhteyden toteuttajana. (Hogg & Michell 1996.)
Kun tarkastelen nuorten tapaa lähestyä omaa ja muiden tyyliä, nousee
esiin  suosituimman valtaa pitävän pukeutumis- ja kulutuskoodin ja
vähemmistönä olevien erilaisten koodien välinen jännite. Sekä tytöistä
että pojista useimmat mainitsevat olevansa ’ihan tavallisia’ tai ’basic’.
Samalla moni nimeää luokka- ja koulukavereitaan esimerkeiksi ei-
omantyylisestä, ei-tavallisesta koodista.
H:   Jos teilt kysyy et mimmonen teijän oma tyyli on niin mitä te
     sanositte siihen?
Poika 1: No emmä tiiä. ennen se oli vähä enemmän sellane skeittarin
     näkönen mut nyt mä oon yrittäny ostaa jotain muutaki ku
     semmost skeittikamaa.
Poika 2:  Mul menee vähän sinne skeittikaman puolelle.
Poika 3: Aika normaali mulla.
P2:  Basic.




H:   Mut mitä siihen kuuluu tyyliin [niinku
P2:                                   [siis niinku farkut ja joku.
     [Farkut ja college ja.
P1: [Tavalliset farkut, välil merkkipaita välil ei. emmä tiiä
     jotain sinnepäin.
H:   Siis ei mitään semmost niinku mikä pistää hirveesti silmään?
P3: Nii just semmost ei, ei silmäänpistävää.
Toisille tavallinen tyyli edustaa merkkiverkkareita ja t-paitaa, toisille
taas niukkaa farkkutakkia ja beigeä pooloneuletta. Ihan tavallisen tyy-
lin käytännön toteutus voi vaihdella, mutta yhdistävänä sisältönä on
pyrkimys sulautua maisemaan. Tarja Tolonen (2001, 207 - 209) kuvaa
kouluetnografisessa tutkimuksessaan basic-tyyliä erityisesti poikien
valintana. Haastattelemieni nuorten joukossa sukupuoli ei kuitenkaan
tee eroa. Tytöt ja pojat sitoutuvat tavallisuuteen aivan yhtä usein ja
voimakkaasti; vain tapa pukea tyyli sanoiksi vaihtelee.
Tavallinen tyyli ei ilmiönä ole uusi. Teoksessaan ”The Fall of Public
Man” Richard Sennett kuvaa koneella ommeltujen vaatteiden leviä-
mistä 1800-luvun kaupunkiyhteisöissä. Muutamassa vuosikymmenes-
sä käsinompelun ja uniikkiasujen kultakauden runsas dekoratiivisuus
kuihtui pois, ja materiaalit kävivät yksinkertaisemmiksi. Toisin kuin
1700-luvulla kukaan ei enää halunnut erottautua näyttävillä asuillaan
väkijoukossa. Se, mikä ennen oli arvo ja kilpailun kohde, muuttui
ajatuksissa nopeasti kauhukuvaksi. (Sennett 1976, 162 - 166.) Kuvaus
1800-luvun Pariisin porvaristosta olisi hämmentävänkin helposti päi-
vitettävissä koskemaan 2000-luvun alun nuorisoa. Vaikka merkit ja
yksityiskohdat tarjoavat vihjeen hinnasta ja laadusta, ei koulussa sovi
olla liian ilmeisesti erilainen.
Susan Auty ja Richard Elliott pohtivat merkkivalinnan suhdetta oman
itsen tarkkailuun ja haluun sulautua joukkoon. He tutkivat opiskelijoi-
den reaktioita Levi’s-merkkifarkkuihin ja täysin identtisiin farkkuihin,
joista bränditunnisteet oli poistettu. Nuoret suhtautuvat merkkivaattei-
siin ja merkittömiin vaatteisiin painottaen joko niiden identiteetti-
funktioita tai hyötyfunktioita. Identiteettifunktio on läheisempi korke-
an itsetarkkailuarvon saaneille nuorille, joille kaveripiirien luokittelu-
järjestelmät ovat sekä tuttuja että tärkeitä. (Auty & Elliott 1998, 109 -
118.)
Tavallisuus asettaakin rajat irtiotoille ja kokeiluille. Juuri tässä kohden
tavallisen koodi vahvistaa merkkien asemaa. Kun rajuja värejä, yh-
distelmiä tai erikoisia vaatekappaleita tulee välttää, jää myönteinen
erottautuminen ja kisailu yksittäisten elementtien varioinniksi ja yk-
sityiskohtien tyylittelyksi. Rentojen housujen kanssa sopivat ainoas-
taan rennot kengät. Kenkien malli, merkki ja detaljit jäävät sen sijaan
kunkin omaan harkintaan.
Tavallisen koodin sisällä onkin paljon liikkumavaraa ja laveaa vaih-
telua. Koodin rajoittavuus alkaa kuulua oikeastaan vain siitä tietoisen
irtioton tehneiden oman tiensä kulkijoiden puheessa.
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H:    Kommentoiks kukaan teijän luokalla esimerkiks siitä,et minkä
merkkisii jotkut kengät, reput, paidat tai housut on?
Poika 4:   Kengistä kai suurin osa, esimerkiksi nää Buffalot vaikka, sä tie-
dät mitä, suurimmalla osalla ulkomaalaisia on niitä Buffaloita,
että ne näyttää pitkiltä. Mä kerran lainasin mun isoveljen Buf-
falot, sen vanhat Buffalot. Kun mä tulin kouluun, kaikki sano, et
voi naisten kenkiä! Älä käytä tollasia. Ne alko heti kommentoi-
da. [-]
H:    Mikä niist sit tekee naiselliset, nii[den toisten mielestä.
P4:                                              [Koska niis on korkoa.
      Koska niis on korko. Siinä se on.
H:    Eiks noiden mielestä sais olla miesten kengissä mitään?
P4:   Niiden mielestä ei näköjään sais olla, niil pitää olla jotain
Adidaksia, jois ei oo mitään korkoja niissä.
Tavallisen ja oudon raja voi tulla vastaan yllättäen. Tällöin juuri
merkki saattaa toimia pahimmalta pilkalta suojaavana kilpenä. Arvok-
kaaksi tiedetty vaatekappale voi toki näyttää naurettavalta, mutta siitä
ääneen huomauttaminen toisi kateellisen ja muodista tietämättömän
maineen.
Turo-Kimmo Lehtonen tekee oivaltavan eron metamuodin ja pinta-
muodin välillä. Metamuoti tarkoittaa muodin suurempaa linjaa, aika-
kauden virtausta. Pintamuoti on uusinta uutta, sitä, mikä yleensä tun-
nistetaankin tyylin päiväperhoksi. Pintamuodin voi torjua jättämällä
villitykset kaupan hyllyille. Sen sijaan metamuodin sisällä jokainen
elää huomaamattaankin. Metamuotia yhteisenä tyylinä on vaikea näh-
dä sisäpuolelta, niin kauan kuin se on hengissä. Vasta kun se on men-
nyt, se tulee näkyväksi kuihtuneena muotina. (Lehtonen 1993, 33 - 35)
Pintapuolinen tietoisuus muodista onkin keino pysyä mukana  tavalli-
sessa tyylissä. Liika intoilu voi sen sijaan viedä harhapoluille.
Tyttö 6: Toisaalt se riippuu kans siitä, et miten sen kantaa. Muotinäytök-
sis jos näkee jotain vaatteit, niit pitää tosi hienoina. Sit kun niit
näkee kaduil jonku tavallisen talliaisen päällä, sit kattoo et her-
ran jestas, mistä toi on löytäny ton jätesäkin päälleen.
Muoti osaa myös houkutella ylilyönteihin ja arvostelukyvyn hetkittäi-
seen katoamiseen. On taitolaji arvioida, mikä osa pintamuodista mah-
tuu tavallisen tyylin sisään ja mikä taas selviää hengissä ainoastaan
näytöslavoilla.
Tavallisen tyylin, ’basicin’, kytkös juuri metamuotiin on vahva ja il-
meinen. Aivan kuin metamuoti ovat ’basic’ ja tavallinenkin vain vai-
voin määriteltävissä. Sisältöä helpompaa on keksiä se, mitä basic ei
ainakaan ole. Ainakin kaikkein trenditietoisimpien silmissä myös osa
pintamuodista mahtuu tavallisen tyylin sisään. Äärimmäisyyteen ku-
rottava muotitietoisuus on sen sijaan tuomittu eksentrisyydeksi sekä
hyvässä että pahassa.
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Halu olla ’basic’ nousee nuorten puheessa esiin hämmästyttävän usein
lähes samoin sanoin. Olisi mielenkiintoista selvittää, onko kammo
massasta erottumista kohtaan osa samaa suomalaista eetosta, jota
Matti Kortteinen kuvaa Lähiö-tutkimuksessaan (1982) keskiluokkais-
tuvan kerrostaloyhteisön jäsenten itsekontrollina ja jonka Pasi Falk ja
Pasi Mäenpää (1997) tunnistavat suomalaisten lottovoittajien puheessa
hieman myöhemmin. Nämä onnettaren suosikitkaan eivät tyypillisesti
halunneet pistää silmään joukosta millään tavoin, ja kaikkein vähiten
äkkirikkaan tai nousukkaan kyseenalaisessa manttelissa.
Luokan oppilaat kuuluvat moneen osakulttuuriin, elämäntavalliseen,
tyylilliseen ja harrastusyhteisöön. ’Basicin’ sisältö vaihtelee eri ryh-
mien välillä, ja tulkinta normaalista ja oudosta kulkee hieman eri pol-
kuja. Käsitys valtavirrasta on kuitenkin useimmilla lähes yhteinen.
Toiseen ryhmään kuuluvien irtiottoja arvioidaankin, paitsi omia kon-
ventioita ja valintoja, myös eräänlaista väljempää supernormaalia
vasten. Sama supernormaali on peili ja mitta-asteikon nollakohta
myös omille etäisyydenotoille.
7.2   Oma ja yhteinen tyyli
Nuoren maailmaan merkki välittyy oman ja yhteisen tyylin kautta.
Henkilökohtaisen ja jaetun välinen rajankäynti tuntuu olevan erityisen
ajankohtaista aikuisuuden ja lapsuuden taitekohdassa oleville nuorille.
Merkkien ja tyylien väleillä on eroja, eivätkä ratkaisevat erot ole kai-
kille samoja. Motiiveja on monia ja olennaista onkin ymmärtää, että
tavoitteesta riippuu, mikä ero kenellekin on merkitsevin.
Useimmat tunnistavat omassa tyylissään pitkän linjan, joka vuosien
mittaan ja yläasteenkin aikana on jalostunut. Oman tyylin luonnehti-
minen käy usein mahdolliseksi kuitenkin vain esimerkein. Se on totta
vain ollessaan käytössä - aivan kuten habituskin. Yhteinen tyyli
muuttuu hienopiirteisemmäksi omaksi tyyliksi vasta pienten erojen
kautta.
Kulutuksella on keskeinen rooli nuorten identiteetin ja sosiaalisuuden
rakentumisessa. Campbellin mukaan suhde on kaksitahoinen: minuus
rakentuu kuluttamisessa, ja kulutus puolestaan ilmaisee minuutta
(Campbell 1983, 286 - 288). Huvitteluyhteiskunnassa, kuten Langman
sen nimeää, on hyväksyttävä ajatus siitä, että olemme jatkuvasti mui-
den katseiden ja arviointien kohteena. Emme enää ole niinkään katso-
via subjekteja kuin katseiden objekteja. Tänään kamera on meissä ja
joku muu katselee. Kulutuskulttuuria vieroksuvakin on sekä kahteiden
kohteena että niiden jakajana. (Langman 1992, 56 - 60.)
Ilmosen mukaan tavarat ovat tärkeässä roolissa siinä näytelmässä, jos-
sa ihmiset tuottavat itsensä sosiaalisesti. Rakentaessaan yksilöitä ne
pitävät koossa myös yhteiskunnan kokonaisuutta. (Ilmonen 1993, 214
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- 215.) Vaikka Ilmonen tarkoittaa pääasiassa sitä, että kulutuksen ja
hyödykkeiden riittävän tasainen jakautuminen auttaa eliittiä legiti-
moimaan oman valtansa ja säilyttämään olojen vakauden, voi ajatusta
jatkaa myös toisin: yhteisen tyylin mahdollistajina ja merkitsijöinä ta-
varat antavat keskenään vieraille ihmisille tilaisuuden tuntea yhteen-
kuuluvuutta. Esimerkiksi haastattelemani skeittaripojat lukevat kyllin
samantyylisesti pukeutuvat vastaantulijatkin helposti osaksi omaa yh-
teisöään. Eräs haastattelemistani pojista kertoo esimerkin siitä, miten
lähiseudun marketissa työskentelevän myyjän voi tunnistaa skeittarik-
si pelkästään työasun housujen alta pilkottavien kenkien perusteella.
Jo niiden perusteella voi saada tarkkoja vihjeitä harrastuneisuuden as-
teesta ja mausta. Merkit toimivat tässä käytännön liittolaisuutta syn-
nyttämässä.
Simmelille muoti on aina jostain saadun esimerkin jäljittelyä (Simmel
1981, 6). Muoti onkin hänen mukaansa otollinen areena sellaisille ih-
misille, jotka ovat pohjimmiltaan epävarmoja ja halukkaita sitoutu-
maan mutta jotka silti kaipaavat erityistä huomiota ja arvostusta.
Muodinmukaista ihmistä kadehditaan yksilönä, mutta hänet hyväksy-
tään lajiolentona. Muoti tekee muuten merkityksettömästä hahmosta
kokonaisuuden edustajan, yhteishengen merkityksellisen ruumiillis-
tuman. (Simmel 1986, 44 - 45.) Yksilö kohoaa arvossa toteuttaessaan
yhteisöllisyyttä. Ajatus on sosiaalitieteilijöille tutumpi kuin haastatte-
lemilleni nuorille, joilla tyylin autonomisuus ja liikkumatila tuntuvat
olevan pyhiä.
Kyky tietää ja lukea joutuu kovaan käyttöön ympäristön tyylien re-
kisteröinnissä. Tietäminen ilmenee kahdella tavalla. Useimmat nuoret
pystyvät eksplikoimaan tyyliään kysyttäessä. Toisaalta usein toimin-
nassa voi toteutua jokin suurempi linja, vaikka sitä sanoin ei pystyttäi-
si lainkaan kuvaamaan. Muista nuorista ja vaikkapa luokkatovereista
on monesti helpompi puhua kuin omasta itsestä. Kielellistämisen ja
käytännön suhde onkin monessa mielessä hämmentävä. Esimerkiksi
juuri tyylin muutos on olemassa, tapahtunut ja kaikkien huomattavis-
sa, mutta siitä puhuvat helpommin muut kuin muutoksen agentti itse.
Monesti puhe muista on paljastavinaan enemmän kuin puhe itsestä.
Sekä puhetta tyylistä, kulutuksesta että merkeistä leimaa myös tari-
noiden ja moraaliarviointien välinen ristiriita.
Pierre Bourdieu muistuttaa kenttien moninaisuuden tuovan myös
mahdollisuuksien moninaisuuden. Jokainen kenttä antaa rajallisen
joukon erottautumisen mahdollisuuksia, jotka yhdistyessään kokonai-
seksi systeemiksi, sallivat perustavat sosiaaliset erot. Näistä kapeita
liikkumavaroja tarjoavista kentistä syntyvä kokonaisuus tarjoaa lähes
rajattomat erottautumisen mahdollisuudet. (Bourdieu 2000, 226.)
Pienet erot synnytetään usein, paitsi yksityiskohtien, myös lempi-
merkkien  avulla. Tiukinkin ryhmä antaa liikkumavaraa, jos ei tyylien
niin ainakin brändien välillä. Kyseeseen tulevien merkkien, paradig-
mojen, määrä on usein suuri mutta ei rajaton. Aivan eri tyyleihin
58
kuuluvien merkkien, tuotteiden ja vaatekappaleiden yhdistäminen oli-
sikin uskaliasta - paitsi tapauksessa, jossa oudot yhdistelmät sattuisi-
vatkin olemaan tyylin koko sisältö.
Paradoksaalista kyllä, nuorilla merkki tuntuu olevan molemmissa
päissä: luomassa sekä massoja että yksilöitä. Massamuodin ja -
merkkien sekä globaalistikin homogeeniselta vaikuttavan nuoriso-
kulttuurin aikana  tämä ehdotus  kuulostaa helposti oudolta, absurdil-
takin. Avainasemassa on yhdistelylle vapaaksi jäävän alan suuruus tai
pienuus. Tyylien ja merkkien suhdetta voi jäsennellä esimerkiksi seu-
raavasti:





Jaettu tyyli Hyvät merkit Kiinnittää




Siinä, missä ei-muodille ja ei-merkeille ei voi osoittaa mitään erityistä
sosiaalista funktiota, toimivat oma tyyli ja omat lempimerkit oman
tyylillisen autonomisuuden ja erityisyyden alleviivaajina. Tavallinen
tyyli, massamuoti ja useimpien ulottuvilla olevat massamerkit sulaut-
tavat ympäröivään yhteisöön, kun taas ryhmien ja osakulttuurien si-
sällä vaikuttava tyylin laji ja hienojakoinen käsitys kelvollisista mer-
keistä taas toimivat yhteisyyttä lujittavina voimina.
Puheessa massaan kuuluminen värittyy usein negatiivisesti ja oman-
laisuus positiivisesti porukkaan kuulumisen näyttäytyessä turvallisena
välimuotona. Jaettu tyyli synnyttää aina kevyttä yhteisöllisyyttä, vaik-
ka sen rooli vaihteleekin osakulttuurista toiseen. Yhtä yhteisöä pitävät
kasassa, tyyli, toiveet ja elämäntapa, toista taas vimmainen harrasta-
minen tai railakas seura. Osakulttuureissa ja elämäntavallisissa ryh-
missä merkit ovat yhteisyyden kokemisen symboleja ja passiivisia
vain päällisin puolin.
Useiden tutkimusten mukaan sukupuoli ja ikä tekevät huomattavan
eron luokittelujärjestelmien hienopiirteisyydessä. Esimerkiksi Auty ja
Elliott (1998, 110) havaitsivat tutkimuksessaan naisten ja nuorimpien
olevan huomattavasti tarkempia vaatemerkkien sosiaalisessa koodi-
tuksessa. Oma tutkimukseni antaa merkkien osalta toisenlaisia tulok-
sia. Olennaista olisikin huomata sukupolvien ero yli sukupuolten eron.
2000 -luvun nuorten maailmassa sukupuolittuneisuus näkyy monesti
aivan eri asioissa kuin aiemmin. Elliott teki saman päätelmän huo-
mauttaessaan, että iällä on ollut suurempi merkitys tulosten vaihteluun
kuin sukupuolella jo monissa 1980-luvulla tehdyissä tutkimuksissa
(Elliott 1994, 13).
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Tästä huolimatta on mielenkiintoista todeta, että tytöt ja pojat puhuvat
merkeistä ja kulutuksesta hyvin eri tavoin. Vastakkainen sukupuoli
näyttäytyy myös nuorille itselleen arkisena ja luontevana peilinä. Mo-
net yksilöhaastattelut tuovatkin yllättävää ja oivaltavaa analyysiä tyt-
töjen ja poikien tyylitaituruuden eroista.
Pojat puhuvat vaatteista ja harrastusvälineistä luontevasti merkkien
kautta ja tekevät yksityiskohtaistakin vertailuja. Tytöt taas kiinnittävät
tuotemerkkejä enemmän huomiota trendikkyyteen ja toisaalta uusien
vaatteiden, asusteiden ja kosmetiikan ostamisesta syntyvään nautin-
toon, omaan tai jaettuun. Moni tytöistä mainitsee suosivansa määrää
laadun tai merkkien kustannuksella. Kysyessäni, miten taloudellisten
rajoitteiden ja niukkuuden poistuminen voisi heijastua kuluttamiseen,
moni tyttö epäilee, että ostosten määrä vain kasvaisi vastaavasti ilman,
että kalliimmat tuotteet houkuttelisivat aiempaa enemmän.
H:    Tytöillä ja pojil on vissiin aika eri merkit, et ne ei tavallaan tun-
ne toistensa juttuja?
Poika 17:   Tytöt seuraa paljo enemmän trendejä. Et jos joku farkku on
muodis, ni sit niil on kaikki kassit tehty farkuista ja hameet ja
kaikki. Et tytöt seuraa paljon enemmän trendejä, et pojil on ai-
naki mun mielest sillei, et ehkä merkit ja laatu on vähän tär-
keempää.
Jos pojat merkkitietämyksessä ja merkkeihin liittyvissä erotteluissa
päihittävätkin tytöt, on tyttöjen kyky arvioida omaa ja muiden tyylil-
listä kokonaisuutta ja kompetenssia omaa luokkaansa. Samankaltai-
seen tulokseen päätyi myös Tally Katz-Gerro, joka vapaa-ajan ja
kulttuurisisältöjen kulutusta käsitelleessä tutkimuksessaan havaitsi
erontekojen ja hienopiirteisten luokittelujärjestelmien rakentamisen
olevan tyypillisempää naisille kuin miehille (Katz-Gerro 1999, 627 -
635).
Kuvatessani edellä merkin debytanttivaihetta tulin kuvanneeksi vallit-
sevan kohteliaisuuskulttuurin, jossa kavereiden oudoimmatkin han-
kinnat otetaan kasvotusten vastaan tyynesti, ja kriittisemmät puheen-
vuorot säästetään selän taakse. Korrekti käytös ei kuitenkaan koske
vain yksittäisiä tuotteita vaan myös tyylin kokonaisuutta. Sen suora-
puheinen arviointi olisi tunkeutumista henkilökohtaiselle alueelle.
H:    Huomaaks sä ite, jos muilla on uusii vaatteita?
Tyttö 8:   Joo.
H:    Kommentoiksä niitä?
T8:   No ei siin mitään, sanoo vaa et tosi hienot vaik nyt ois ihan
mimmonen tahansa.
H:    Vaik ne ois mitä tahansa?
T8:   Nii. Pitää nyt aina kannustaa kumminki.
Vaikka simmeliläinen tyyli liittyykin esineisiin ja tavaroihin, tuottaa
ihminen omassa käytössään syntyvillä yhdistelmillä vaikutelmaa it-
sestään. Vaikka täydellinen yksilöllisyys ei tavalliselle ihmiselle olisi-
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kaan mahdollista, kombinaatiot kertovat omintakeista tarinaa (Simmel
1991, 69-70). Vaatteiden, merkkien ja tyylien syntagmaattisuus avaa
nuorelle uusia mahdollisuuksia.
Tyylin rakentaminen tapahtuu ympäristössä, jossa yhtäaikaisesti vai-
kuttavat sekä  voimakas sosiaalinen kontrolli ja paine että päällisin
puolin suvaitsevainen ilmanala. Oma tyyli on valintaa rajoissa. Siinä,
missä tyttöjen valinnoissa sanelevat trendit ja määrä, keskittyy poikien
kulutus merkkeihin ja niiltä odotettuun laatuun.
7.3   Merkkimuoti ja muotimerkit
Merkkituotteiden voima on 1990-luvulta alkaen tullut näkyville en-
tistä voimakkaammin muodin sykleissä. Muodin sisällön koetaan
usein kirkastuvan kalleimmissa merkeissä ja suurten muotitaiteilijoi-
den kalliisti nimikoimissa luomuksissa. Nykyään jo merkki itsessään
voi tulla muodiksi niin, että muodin ilmiön sisälle tuntuu jopa kasva-
neen uusi, erityinen ja koko ajan voimistuva lajike.
Arto Noro pilkkoo muodin historian neljään vaiheeseen. Ensiksi val-
litsivat suljetut säätymuodit. Toisena vaiheena olivat avoimen yhteis-
kunnan liikkuvat muodit ja kolmantena moderni ja anonyymi massa-
muoti. Uudessa modernissa kypsynyttä neljättä vaihetta leimaa dif-
fuusius ja merkkitavaroiden ylivalta. (Noro 1991, 74-88.)
Merkkitavaroiden ylivallasta puhuminen tuntuu yhä liioittelulta. Totta
ja tälle ajalle ominaista sen sijaan on muotimerkkien korostunut ase-
ma. Monet nuoret mainitsevat esimerkkinä haastatteluhetken muoti-
ilmiöstä jonkin merkin tai tietyn tuoteperheen. Muotia ovat Miss Six-
tyn farkut ja Clarksin mokkasiinit, eivät suinkaan vain farkut ja mok-
kasiinit.
Tyttö 3:   Sit on niit merkkejä, jotka niinku on muka muodikas merkki.
H:    Mitkä merkit nyt on muodikkaita?
T3:   Diesel ja Levi’s oli joskus kauan kauan sitten ja semmosii.
H:    Onks se muodikas ihan se merkki, siis pelkkä merkki, vai onks
ne sen merkkiset vaatteet sit muodikkaita?
T3: Just nyt Miss Sixty on tasan se merkki, joka siin on muodikas.
Nykyään löytää niit farkkuja ja sit stretchejä
kaiken näkösii ihan ilman merkkii.Mut se on kuitenki se
merkki mikä pitää sit ostaa.
Toden totta, muotia eivät ole vain hihan pituus, Marokko- tai Kiina-
vaikutteet tai legioonalaissandaalit. Pelkät merkit käyvät muodiksi jo-
pa niin hyvin, että tyylissä näkyvän muodin rinnalle uskaltaa tarjota
erityistä merkkimuodin käsitettä.
Nuorisovaatekauppa Micmacin logolla varustetut tuotteet käyvät
haastatteluhetken esimerkiksi monista muodiksi nousseista merkeistä.
Erityisen mielenkiintoista on se, ettei tuotteita aina sido yhteen mikään
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tietty tunnistettava tyylillinen punos, vaan mallistosta saattaa löytää
hyvinkin erityyppisiä vaatekappaleita. Tällöin muodiksi ei voi luulla
edes merkin edustamaa tyyliä vaan vain ja ainoastaan merkkiä itseään.
Oikeastaan merkkimuoti ei ilmiönä ole kovinkaan uusi. 1980-luvun
nousukauden vuosina Lacoste-vaateketjun tunnuskrokotiili riitti teke-
mään palmikkoneuleestakin huippumuodikkaan. Kuin alleviivatak-
seen aikojen muuttumista tämä 1990-luvulla nuorisomuodin katuku-
vasta jo hetkeksi hävinnyt eläin yrittää paluuta nyt vuosituhannen
vaihduttua.
Langetessaan muotimerkkiin nuori lankeaa myös merkkimuotiin - ja
samalla massaan. Massatyylin ja tavallisen tyylin raja on häilyvä. Sii-
nä missä tavalliseen tyyliin on sopivaa pyrkiä, näyttäytyy massatyyli
epävarmojen ja tahdottomien hahmojen pakkovalintana.
Tyttö 6:   Kyl toisaalt haluu olla massaa mut, sit mä vaan olin mas[saa. Se
on tietenki niin [kivannäköstä.
Tyttö 7:                   [sä oot sortunu massaan.
H:    Onks se paha?
T7: Kyl se jos joka toisella vastaantulijal o samallaiset ku oli ne,
Adidaksen, mitkä kengät.
T6:   Superstar.
T7:   Superstarit, jokaisel oli sellaset kengät ni ei, niinku haluu sel-
lasia.
T6:   Nii, samoin ku jotkut Longchampin laukut.
T7:   Nii. Nii paraski puhuja.
T6:   Mut se on lainassa.
Samaan asiaan viittaa Lehtosen  huomio siitä, ettei kukaan halua olla
liian muodikas, koska äärimmäinen muodikkuus liitetään helposti
epäyksilöllisyyteen ja epähenkilökohtaisuuteen (Lehtonen 1999, 105).
Massaan kuuluminen on erinomaisen muodikkuuden hinta. Suurin
tyylikkyys on toisaalta taas friikkiyttä. Sitä on myös suurin merkkei-
hin sitoutumisen äärimuoto, snobius.
Alussa pohtimani ilmiö, muodin tuleminen koneenkaltaiseksi, ei ole
vain tätä aikaa. Simmel näki jo 1800- ja 1900-luvun taitteessa, että
tuotteet varta vasten valmistettiin muodeiksi. Niistä ei ’sattunut’ tule-
maan muotia vaan takana oli suuri suunnitelma. (Simmel 1986, 30.)
Mainontaa on nyttemmin totuttu syyttämään sen kyvystä sytyttää kei-
notekoisia tarpeita ja pakottaa ihmisiä turhaan kulutukseen (Gronow
1997, 80). Ankarin paheksunta keskittyy juuri  merkkitavaramainon-
nan ympärille. Merkkimuodilla on kuitenkin silkkaa manipulaatiota
suurempi tehtävä. Muistuttaahan Pierre Bourdieu, että distinktion
hyödyt kuluisivat nopeasti pois, ellei kulttuuristen hyödykkeiden tuo-
tantokoneisto lakkaamatta tuottaisi uusia hyödykkeitä - tai uusia ta-
poja hyödyntää vanhoja (Bourdieu 2000, 230). Yhä uudelleen kiertä-
vät retromuodit toimivatkin samanaikaisesti sekä elämäntapateolli-
suuden elinehtoina että sen lisäravinteina.
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Vaikka koneenkaltaiseksi käynyttä muodin mekanismia on kritisoitu,
ja ajatus teollisuuden ja suunnittelijoiden manipulatiivisesta voimasta
on aiheena aina yhtä kuuma, ei vaikutussuhde suinkaan ole yhden-
suuntainen. Skeitti- ja snoukkakulttuurin tapaisista uudenlaisista pien-
yhteisöistä on noussut julkisuudessa tunnustettuja tyylin asiantunti-
joita ja vallankäyttäjiä. Osakulttuurien ja elämäntavallisten ryhmien
mahti trendien asettajina ja määrittäjinä on tunnustettu jopa niin pit-
källe, että kansainväliset muodin virtauksia ennustamaan pyrkivät
konsulttitoimistot käyttävät katukulttuurien jäseniä asiantuntijoinaan
ja vakoojinaan.
Chaneyn mukaan tämän päivän todellisuutta onkin outo allianssi
tuottajien, usein monikansallisten suuryritysten, ja luovien katu- ja
alakulttuurien välillä. Se, mikä suunnitellaan ja tuotetaan sarjoina
massoille, muuntuukin käyttöön tullessaan henkilökohtaisen tyylin
manifestaatioksi. (Chaney 1993, 802-804.) Kaksisuuntainen vaikutus-
suhde on saattanut synnyttää uudenlaisen ikiliikkujan.
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8   KUULUA MEIHIN, KUULUA MUIHIN - MERKKI ERONA JA LIITTONA
Merkillä on kyky sekä eroon että liittoon. Lopputulos myös useimmi-
ten on sekä ja että; ulos sulkeminen käy kannattavaksi vasta, kun voi
olla varma omasta sisälläolostaan. Osakulttuurin jäsenyys on erään-
laista salaliittolaisuutta. Douglasin ja Isherwoodin  mukaan sosiaalis-
ten rajojen luonteeseen kuuluukin, että ne ovat aina samanaikaisesti
sekä eksklusiivisia että inklusiivisia (Douglas & Isherwood 1979).
Seuraavaksi erittelen juuri näitä liiton ja eron teemoja. Haastatteluissa
syntyneen snobin muotokuvan esittely auttaa lisäksi ääriesimerkkinä
ymmärtämään merkin voimaa ja patologian mahdollisuutta.
8.1   Merkki erona
Merkkien distinktiivisen, eroja tekevän voiman voi tiivistää kolmeen
ulottuvuuteen, rahaan, tyyliin ja elämäntapaan. Nämä ulottuvuudet
ovat hieman horjahdellen yhteensopivia Bourdieun kolmen pääoman
lajin, nimittäin taloudellisen, kulttuurisen ja sosiaalisen pääoman,
kanssa.
H:   Mut pystyyks niinku merkkien perusteella päättelemään tyypistä
jotai?
Poika 1: Pystyy.
Poika 2:  Kyl siit pystyy.
P1: Rahatilanteesta.
Poika 3: Harrastuksii pystyy päätteleen.
H:   Joo. Kumpii enemmän rahaa vai harrastusta?
P1: Harrastusta.
P3: Harrastusta enemmän kyl.
Nuoret osaavat tulkita yhteiskunnassa vallitsevia talouden lakeja ja
erilaisia kulutusmahdollisuuksia ja niiden heijastumia niin omaan ar-
kipäivään kuin yleiseen katukuvaankin. Varallisuuden määrä maini-
taan tyypillisesti asiaksi, jonka pukeutumisesta ja erityisesti merkki-
vaatteiden määrästä voi lukea.
Tyttö 11: Ihmiset ja nuoret kuitenki, se on kuitenki tärkeetä se raha, ja se
on muutenki tärkeetä, jos jollain on sitä niinku, et eihän sitä
kuuntelis, eihän sitä niinku jaksais kuunnella pätkäääkään, jos ei
se kuitenkaan jollain tasolla niinku kiinnostais ja ois niinku kiva
tietää, että hei tollaon oikeesti sitä rahaa ja tol on tommonen
paita. [-] Semmosist tyypeist ajatellaan, et ne on niinku jotenki
parempia tai jotain tämmöstä.
Merkkien voima taloudellisten erovaisuuksien osoittamisessa näyt-
täytyy nuorten puheessa kömpelöllä tavalla vahvalta. Mielenkiintoista
on se, että erityisesti tytöt ovat taitavia haistelemaan ja tulkitsemaan
kulutukseen, tyyleihin ja vaatemerkkeihin liittyviä taloudellisia ja so-
siaalisia latauksia. Juuri tyttöjen kanssa käymissäni keskusteluissa
nousevat esiin kateuden, täyttymyksen ja eriarvoisuuden teemat. Po-
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jissa puhe tyylien, vaatetuksen ja välineiden eroista vain harvoin he-
rättää ääneenlausuttuja ajatuksia sosioekonomisesta todellisuudesta.
Tyttö 6:   Kyl mä saan joku kaskyt euroo niinku viikos rahaa suurin piir-
tein.
Ei mul mitään sillei, emmä saa kaikkee mitä mä haluun.
H:    Onks semmosii sit jotka saa?
T6:   Ohan niitä.
H:    Teijän koulussa?
T6:   Joo. Ne on niit vähä parempiosasii.
H:    Pukeutuuks ne sitte jotenki eri tavalla?
T6:   No ei, ne on vaan kalliimpii niiden vaatteet.
H:    Onks ne vaatteet sit paremman näkösii?
T6:   Ei mun mielestä.
Kuten vanha, jo edelle purettu, klisee lupaa, tyyliä ja hyvää makua ei
voi ostaa. Tämä toteamus toimiikin hyvänä yhdenvertaisuuden pa-
lauttavana lupauksena. Merkkikuningatar tai -kuningas, englannin
”label queen” -termiä mukaillakseni, ei etumatkastaan huolimatta ole
varma voittaja. Pääomien välisen vaihdon rajat tulevat tässä konkreet-
tisesti näkyville; puolimatkassa ei ole vielä sama kuin perillä.
Richinsin mukaan mainonta kannustaa kuluttajaa suoraan sosiaaliseen
vertailuun (Richins 1991, 81). Mainonnan kuvasto onkin monesti
esillä nuorten kertoessa vaikutelmiaan siitä, mikä juuri nyt on muodi-
kasta tai tyylikästä. Mainonta ja useat elämäntapaan keskittyvät aika-
kauslehdet levittävät nopeasti kaikille tiedon siitä, mikä on tulevaa ja
mikä jo taakse jäänyttä. Kun epätietoisuudelle ei jää tilaa, on omia ja
muiden arvioita vaikeampi paeta.
Ilman merkkituotteita sinnittelevä saakin silti kohdata monenlaisia
paineita. Kun kaverit ympärillä hankkivat yksi toisensa jälkeen sen
hetken hittituotteen ilman jäävän on paras keksiä kelpo selitys sekä it-
selleen että muille. Paras puolustuskeino tuntuu olevan oman tyylin
yksilöllisyyteen ja vakauteen vetoaminen. Nuoret järkeilevät, että
oman tyylinsä löytäneen on turha säntäillä joka metkun perään. Sa-
malla muotivillityksiin lankeavat saavat tahdottoman trendipellen lei-
man. Aivan kuin jostain kuuluisi Immanuel Kantin ääni.
Ratkaisevaa ei ole se, onko kyky katsoa alaspäin totta vai ei. Olen-
naista pikemminkin on, tuntuuko se todelta. Merkkien kohdalla va-
lintojen hierarkia ainakin tulee paljaaksi.
Tyttö 9:   Et merkkivaatteen niinku, jotta se ois hyvä, nii sen pitää maksaa
paljo. Et kehtaa [tulla sen kaa kouluun tai.
Tyttö 10:                        [Joo.
T9:   Mennä, kaikkialle.
H:    Eiks halvat merkkivaatteet oo sit samallaisia?
T9:   No ei, kaikki kattoo vaa, et ai sul on tommonen paita, et mul on-
ki tää. Sit tulee semmone alemmuudentunne, tai et emmä mitään
Caterpillareita osta.
H:    Joo.
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T10:   Ei mulle ainakaan tuu mitään alemmuustunteita.
H:    Näkeeks sen, et ne arvioi toisia sen mukaan, et mitä niil on
päällä tai minkä hintasii ne on?
T10:   No joku saattaa jäädä tuijottaan sitä. Kattoo ylhäält alas, et nä-
kee. Sit aha toi kattelee nyt mun vaatteita.
H:    Huomaaks sen jos joku kattelee sillai?
T10:   Yleensä.
H:    Ketä tyyppejä ne on?
T9:    Semmosii kauheit trendipellei. Just semmosii Miss Sixty tyttöjä,
semmosii, teinejä, jotka kattelee tällei, vilkuilee jotai sivukul-
mast ylösalas kattelee sillei, arvioi aina ohikulkevien vaatteit. Et
se niinku ärsyttää. Mut kyl kaikki saa pitää semmosii vaatteit,
mitä ne haluu.
Pinnalla liitelevän trendipellen muotokuva tuo mieleen jo Kantin pil-
katen keksimän muotipellen käsitteen. Trendin käsitettä ei kuitenkaan
kannata hyljeksiä. Joka tapauksessa se tuntuu kelpo vastineelta sille
kollektiivisen tyylin määritelmälle, jonka Georg Simmel esitti. Kaik-
kialle levittäytyvänä ja vastarinnan tukahduttavana kollektiivinen tyyli
kelpaa hyvinkin orjuuttavan trendin kummiksi. Trendi on pakkoa vil-
lityksen muodossa.
Paitsi kantajansa varallisuuden alleviivaajina, merkit toimivat tyylin ja
elämäntavan erityisyyden markkeeraajina. Tyyli näyttäytyy nuorten
puheessa synonyyminä hyvälle maulle. Se on kykyä tietää, mikä juuri
sillä hetkellä on ’in’. Jo asteen verran vaativampi on taito sovittaa tuo
ajan virtaus ehjästi omiin mieltymyksiin. Juuri tässä kyvyssä on po-
pulaari ja nuorisokulttuurinen vastine Pierre Bourdieun kuvaamalle
yläluokkaisen, legitiimin hyvän maun ihanteelle. Oma tyyli tarkoittaa
nuorille itsenäisyyden ja autonomian kokemusta mutta samalla myös
refleksiivisyyttä ja herkkyyttä.
Merkkien elämäntapaan liittyvä ulottuvuus sulautuu hyvin Bourdieun
sosiaalisen pääoman käsitteeseen. Vaikka elämäntapa sijoittuukin
vahvasti tyyliin liittyvien kysymysten rinnalle, yhtäläisyysmerkkien
sijoittaminen elämäntavan ja tyylin välille riisuisi kuitenkin kova-
kouraisesti pois käsitteisiin sisältyvän painotusten eron. Elämäntavalla
tarkoitan tässä sitä itse asiassa tyylinkin sisäänsä sulkevaa sosiaalista
pienoismaailmaa, jossa ihminen parhaiten viihtyy.
Tyyli saattaa tuntua elämään suodulta harmittomalta ylimäärältä. Sen
pirullinen voima  paljastuukin vasta osakulttuuristen ryhmien sisällä
absoluuttisessa ja jyrkän vertikaalisissa tyylin ja tyylittömyyden hie-
rarkioissa. Lopulta henkilökohtaiset tyylit eivät asetukaan keskinäi-
seen järjestykseen sinänsä vaan niihin liittyvän hyvän maun määrän
perusteella. Richard Sennettin maalaama kuva 1800-luvun kaupunki-
laisdandystä, tuosta ammattitaitoisesta yksityiskohtien lukijasta ja tul-
kitsijasta, osuu monessa kohdassa yksiin nyt piirtyvän maailman kans-
sa (Sennett 1976, 162 - 166).
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Etäisyyttä ottava distinktio on aiheena puoliksi tabu. Halu tulla joksi-
kin ja olla osa jotakin ovat puheenaiheina vielä helppoja verrattuna
siihen, miten vaimeasti varsinkin pojat puhuvat kehnommiksi katso-
miensa tyylien välttelystä ja väistämisestä. Distinktion sosiaalisesti
korrekti artikulointi ei saa kuitenkaan sokaista todellisuudelta; eron
tekemisen voima piilee myös siinä, ettei sen syytä ja sisältöä hevin in-
nostuta erittelemään. Kohteliaat kommentit ja kannustava suvaitsevai-
suus saattavat olla armeliaisuutta ja sääliä kyvyssä heikommille.
Distinktiiviset käytännöt toteutuvat sekä merkkien, objektien että ih-
misten välillä. Erottuessaan arvossa ja tyylissä merkit erottavat myös
itse tavarat toisistaan. Farkut eivät ole vaihdettavissa toisiin yhden
suhteessa yhteen. Vielä vakavammalla tavalla erottavat merkit myös
kantajansa toisistaan. Farkkuihin ja t-paitaan pukeutuneet toverukset
eivät kanna samaa statusta, eivät jaa ihan samaa maailmaa.
8.2   Merkki liittona
Merkit tapaavat esiintyä laumoina. Kulutusvalinnoissa toteutuva yh-
teisyys näkyy ja kuuluu kaikkialla arkisessa kaupunkikuvassa. Ohi-
kulkijoita katsellessaan miltei kuka tahansa huomaa joskus luokittele-
vansa heidät tyypillisiksi lajiensa edustajiksi; yhdessä hetkessä syntyy
absurdi varmuus siitä, että nämä tuntemattomat käyvät juuri tietyssä
kaupassa, viihtyvät juuri tietyssä baarissa suosivat juuri tiettyä merk-
kiä. Juuri tyypillisyyden kokemus paljastaa ryhmän ja liiton.
Gabriel Tarde pohtii jaettujen valintojen kykyä synnyttää ja pitää
koossa joukkoja (Tarde 1962). Yhteinen tyyli ja merkki sitovat käyt-
täjiä ja kuluttajia samaan rintamaan muistamatta kuitenkaan pyytää
heidän nimeään värväyskirjaan. Markkinoinnin ammattilaiselle merk-
kien käyttäjät muodostavat segmentin tai kohderyhmän, sivusta seu-
raajalle taas tyylillisen yhteisön. Mielenkiintoista on, että tyylin ja
kulutuksen objektien muodostamia liittoja koskeva tietämisen taso
vaihtelee niiden jäsenten keskuudessa suuresti.
Merkkeihin liittyvistä liitoista puhuttaessa on mahdollista tarkoittaa
kahta asiaa. Yhtäältä merkkien yhteisö rakentuu tyylillisesti samaan
lajityyppiin kuuluvista merkkiparadigmoista. Ellei sukelleta kovin sy-
välle skeittimerkkien välisiin erotteluihin, näyttäytyvät Osiris ja DC
toisilleen aidosti vaihtoehtoisina saman oliokategorian jäseninä. Toi-
saalta merkkiyhteisö toteutuu myös ihmisten liittyessä toisiinsa jaet-
tujen kulutusobjektien ja merkkien perusteella. Tämä ihmisten kautta
välittyvä merkkiyhteisö, johon myös seuraavassa keksityn, elää edel-
leen tyyliyhteisöjen ja osakulttuurien sisällä.
Pyrkimys liittoon ja yhteisyyteen onkin useiden kulutukseen liittyvien
ratkaisuiden motiivina. Jaetun tyylin toimiessa välittäjänä merkit ovat
kevyen yhteisöllisyyden tärkeä lähde. Merkit tarjoavat ensiksi apukei-
non tunnistaa tulokas seuraan kuuluvaksi. Toiseksi niiden avulla on
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mahdollista arvioida hänen tyylillinen pätevyytensä. Merkit antavat
pintapuolisen vakuuden jaetusta tiedosta ja maailmasta - vaikkakin
rajallisesta. Vain toinen vihkiytynyt kitaransoiton tai ampumaurheilun
harrastaja voi ottaa pätevästi osaa harrastusvälineitä koskevaan kes-
kusteluun. Elämäntavalliset ryhmät, tässä tutkimuksessa esimerkiksi
skeittaripojat, ylläpitävätkin omaa yhteisyyttään hienovaraisella jaet-
tujen luokitteluiden ja määrittelyiden järjestelmällä. Tämä koko ajan
uusiutuva aparaatti kattaa niin tyylin pienet yksityiskohdat kuin sitä
eri vivahtein välittävät merkitkin.
Kolmanneksi merkit luovat turvallisuuden tuntua. Tyyliin kohdistuvan
arvostelun ulkopuolelle on mahdollista asettua valitsemalla merkkejä,
joiden muodikkuudesta tai ainakin arvokkuudesta vallitsee läsnäoli-
joiden kesken laaja yksimielisyys. Vaikka merkkivaatteet herättäisi-
vätkin epäilyä, ei se purkaudu ääneksi ja toiminnaksi. Oikeiden merk-
kien haltija saa nauttia sekä huomiosta että asemasta riippumatta siitä,
mitä mieltä muut ovat hänen tyylinsä aistikkuudesta ja eleganssista si-
nänsä.
Parhaan esimerkin merkkien avulla tapahtuvasta yhteisyyden kokemi-
sesta tarjoaa aineistossani snoukka- ja skeittipoikien ryhmä. Konsen-
sus yltää jopa niin pitkälle, että eri sarjoissa painivilla merkkituotteilla
on omat optimipisteensä myös niihin kuuluvien logojen koossa.
Poika 20: Ehkä, se on sillei, et nois lautailu ja skeittijutuis ei niin paljon
haittaa et se merkki on esil, et se tuo semmost, tyylii ja arvok-
kuut niihin vaatteisiin.
H: Kuin isolla, sun mielestä merkki voi olla siinä?
P20: No ei nyt mitenkään hirveen, sillei koko selän tai mahan koko-
nen merkki,ei nyt mitään hirveen isoi. Mitenköhän sen nyt mää-
rittelis. Joku A4:en kokonen merkki nyt on isoin, varmaan. Vä-
hän isompi ehkä mut, ei mitään semmost siit paljon isompaa.
[--]
H: Onks sit jotain muita merkkei, missä ne merkit saakin olla isol?
P20: Ne nyt on jotain just joku DC:n niit paitoi ja tommosii Forumii
ja Special blendii ja Four squerii ja jotain tommosii just.
H: Entä sitte mitkä on semmosia, missä parempi, että ne on pienel-
lä?
P20: No ne on just vähän tommosii, just jotain urheilukaupoist saata-
vii.
Tunnetut merkit ja jaettu kulutus sitovat selvästi yhteen lumi- ja rul-
lalautailevia poikia. Merkkien erot syntyvät paitsi tyylin myös koetun
laadun vaihteluista. Mielipiteitä parhaiden skeittikenkien valmistajista
on monia. Pääasia on kuitenkin se, että kaikki tuntevat toistensa suosi-
kit, valinnan perusteet, tyylit ja toisaalta tarjonnan.
Omaa ja toisten tyyliä onkin helppo tulkita, kun sekä tuotteet, valmis-
tajat että brändit ovat kaikille tuttuja. Tämä pitkälle venyvä merkkien
tuntemus liittyy yhtäältä tuotteiden funktionaalisuuden ja toisaalta taas
tyylin erityisyyden korostamiseen. Kuten aiemmin esitin, merkithän
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tarjoavat kätevän mahdollisuuden olla yksilöllinen ja pysyttäytyä silti
turvallisesti ryhmän sisällä.
Useimmissa haastatteluissa keskustelu ajautuu jossain vaiheessa kä-
sittelemään mainosten esittämää maailmaa. Mainoksissa yhteisyys
näyttäytyy helppona ja yksioikoisena: ostamalla samoin olet osa mei-
tä. Nuoret tunnistavat tällaisen sosiaalisuuden harhakuvaksi. Tosi
elämä on mutkikkaampaa. Mainoksia pohtiessaan moni nostaakin
kriittisessä sävyssä esiin aitouden ja uskottavuuden teemat.
Holt erottelee suoraan hyödykkeiden kautta tapahtuvan luokittelun ja
vasta toiminnassa tapahtuvan luokittelun. Näistä ensimmäinen on tai-
tona helpompi omaksua, sillä jälkimmäisessä on oikean valinnan jäl-
keen kyettävä vielä oikeanlaiseen vuorovaikutukseen hyödykkeen
kanssa. (Holt 1995, 8 - 13.) Aitous ei ole yksin merkin vaan koko sen
edustaman tyylin ominaisuus. Kulutuksessaan pitkälle erikoistuneita
yhteisöjä leimaakin ekspertiisin lisäksi usein myös sisäänpäinläm-
piävyys. Oikeiden käyttöjen tärkeys tulee näkyviin esimerkiksi jo tu-
tuksi käyneessä skeittareiden yhteisössä. Valeasuun verhoutunut pyr-
kyri - vaikkakin vain mainoksen esittämä - saa heiltä osakseen tylyn
kohtelun.
H:    Jos esimerkiks kattoo lehtiä, niin niis on Tommy Hilfigerin
vaatemainoksii.
Poika 20:   Ne ei näytä oikeen aidoilt mun mielestä.
H:    Ne mainokset vai ne ihmiset vai ne vaatteet?
P20:   No ei ihmiset ainakaan näytä niis kovin aidoilt. Niil aina pitää
olla joku skeitti messis just sillei et ne ois katu-uskottavii tai jo-
tain, mut ei se näytä must oikein hyvältä.
H:    Onks niihin mainoksiin yritetty niinku liittää jotain juttuja?
P20: No vähän yritetään liikaa niinku tehä semmosii nuorii. Mut ei ne
oikein näytä aidoilta.
H: Mistä sen näkee et se skeitti ei tavallaan oikeesti esimerkiks
kuulu siihen?
P20:   No kun se skeittiki on jo semmonen nii, Kesportist ostettu sem-
monen joku. Ja sit ne tyypit on vähä sellasii, ei se näytä oikeen
aidolt vaan. Ei niil oo sitä jotain siin.
H: Eiks ne oo vaan sen näkösiä vai eiks ne oo sen tyylisiä?
P20:   Kyl nyt kaikki vois olla sen näkösii, mut [-] jos oikeesti ois
skeitannu, ni sit ehkä osais olla vähän luonnollisemmin sen
skeitin kaa esimerkiks.
H: Miks ne on just sit laittaneet sen skeitin siihen, miks siin ei oo
jotain muuta?
P20:   No koska skeitti on niin kova sana niinku. Monet skeittaa.
[--]
H: Onks se skeitti siinä mukana sen takia, että ne jotka ostaa niitä
vaatteita tuntis itsensä enemmän skeittareiks, vai sitte sen takia,
että skeittarit ostais niitä  vaatteita?
P20:   No sen takia, et ne ketkä ostaa niit vaatteit tuntee skeittariks itt
sä, koska ei tommosen mainoksen perusteel ketkään skeittarit
välttämät mitään vaatteit osta. Ne kattoo sit siel kaupas, mikä on
paras.
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Myös Bourdieu huomaa aitouden vaateessa piilleen jyrkkyyden. Nou-
sukas ei saa armoa: keskiluokkaisen pyrkyrin falskius paljastuu hänen
mukaansa heti, jos ehjänä tyylinä ilmenevä hienostunut maku ei tule
luonnostaan vaan vaatii jatkuvaa itsetarkkailua ja ponnistelua. Onnis-
tunut distinktio on tärkeydestään huolimatta lopulta vain sivutuote, ei
itse päämäärä. (Mäkelä 1994, 262 - 264.) Samoin on integraation laita.
Senkin tulee käydä huomaamatta, eikä liiasta yrityksestä saa palkin-
toa. Matkijan yritykset kääntyvät nuorten silmissä usein itseään vas-
taan. Tarkkaavainen ja hyvin valmisteltu seurailu saa palkakseen ai-
nakin alussa vain pilkkaa ja halveksuntaa.
Ranskalaissosiologi Michel Maffesoli on lanseerannut ajatuksen uus-
heimolaisuudesta, eräänlaisesta yhteisöllisestä kulkurielämästä. Hänen
mukaansa ihminen voi samanaikaisesti kuulua useiden ryhmien leik-
kaukseen, moneen tyylilliseen tai elämäntavalliseen heimoon, joissa ei
ole muodollista jäsenyyttä tai sääntöjä. (Maffesoli 1993.) Jäsenen sul-
keminen ulos on rajuin sanktio, johon tällainen heimo kykenee ja
ryhtyy (Shields 1992, 15). Kun kuppikuntaisuuden tilalle on tullut es-
toton polygamia, saavat merkit ja muut tyylin kysymykset vielä uuden
tilaisuuden. Jaetut arvostukset, toiveet ja käytännöt kun käyvät myös
ryhmiä ja yhteiskuntaa koossapitäväksi laastiksi.
Makuyhteisö ei Lyotardin mukaan voi olla tosi yhteisö vaan pilviyh-
teisö (Lyotard 1988). Samoin myös merkkien ympärille syntyvä yhtei-
sö on väistämättä virtuaalinen ja häilyvä. Ne, jotka ovat tarttuneet
Diesel-elämäntapaan, ovat tehneet valintansa suloisen tietämättöminä
siitä, ketkä muut tarkalleen ottaen ovat mukana. Yhteisöllisyyden
luonteessa on jotain samankaltaista kuin saippuasarjan katsojien kol-
lektiivisuuden kokemuksessa.
Pelkästään merkkien varaan rakentuva yhteisö voi olla tosi pelkästään
makron tasolla. Se on syvimmilläänkin vain tietoisuutta toisista, far-
kun takalappuun tai uutuuslenkkareihin eksyviä silmäpareja. Tiiviissä
elämäntavallisissa yhteisöissä ja osakulttuureissa merkit liittyvät yhte-
nä merkittävänä osatekijänä laajempiin kulutusvalintojen ja -objektien
repertuaareihin. Kun tämä lukemattomia valintoja sisältävä kulutuksen
yhteisöllisyys on käytännössä osa jokaisen nuoren liittojen verkkoa, ei
ehkä olekaan relevanttia pohtia sitä, miten pitkälle yksin merkeillä
voitaisiin päästä. Näkyvyys ja ilmeisyys petaavat niille nytkin hyvät
asemat.  Kun on merkki, on jotain, mistä puhua. Kun on merkki, on
jotain, mitä punnita.
8.3   Snobi ja merkin kliimaksi
Ääri-ilmiö on tuskin koskaan edustava, mutta aina mielenkiintoinen.
Edellä erittelin jo merkkimuodin sisältöjä ja merkin distinktiivisiä ky-
kyjä keskittyen tavalliseen, normaalin piiriin kuuluvaan. Ylilyönnit
ovat helppoja huomata myös merkkien tapauksessa. Siksi liiallisuus
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innostaa nuoria monenlaisiin pohdintoihin, tarinoihin ja esimerkkei-
hin.
Rahasta puhumiseen ei nuorilla tunnu liittyvän minkäänlaisia tabuja.
He liittävät merkkien ostamisen tavallisesti suurempaan varallisuuteen
ja muutenkin hienompaan elämään. Merkit voi punnita rahassa, joka
on välineenä ja kohtalona kaikkien jakama. Simmel puhuukin rahasta
kaiken yhteisyyden symbolina, joka kykenee lävistämään koko mo-
dernin yhteiskunnan (Simmel 1990). Monien mielissä sekä rahan että
merkkien määrä voi ylittää kohtuuden, käydä silmiinpistäväksi ja
brutaaliksikin. Vaikka niukkuus ei edes harhana voi tuntua kaikkien
jakamalta, joutuu keskimäärän ylittävä usein sekä kritiikin että mora-
lismin maaliksi.
Nuoret tunnistavat herkästi erilaiset varallisuuden ja taloudellisen hy-
vinvoinnin signaalit. Huippumerkit liittyvätkin ajatuksissa monesti
elämään, joka muutenkin on silattu hyvinvoinnilla.
Tyttö 8:   Yks päivä tuli vaan mieleen, yks mun vanha luokkalainen. Se
käy aina Jenkeist ostaan vaatteet, jotain Polo Sportin. Ne asuu
jossain Ullanlinnas semmoses hienos kulmakämpäs, semmoses
älyttömän isos, mis on älyttömän korkeet ikkunat ja. [-] Aina
pakko olla jotkut merkkivaatteet päällä.
H:    Mist sen tietää et sil on merkkivaatteet?
T8:   No emmä tiedä.
H:    Puhuuks se ite?
T8:   Ei se mitään erikoista.
H:    Vai näkeeks sen vaan?
T8:   Näkee sen kyllä.
H:    Mist sen näkee?
T8:   Yleensä niis on jotkut merkit tai jotain, kyl sen huomaa, jos jol-
lain on jotkut merkkivaatteet.
Toimiakseen sosiaalisesti merkkien täytyy olla jaettuja. Toisin kuin
edellisen esimerkin tapauksessa, hyvin tavallista onkin, että kaveripii-
riä autetaan puheella huomaamaan merkit ja ymmärtämään niiden si-
sältö. Tämä on tarpeen erityisesti silloin, kun kyseessä on vielä mo-
nille tuntematon merkki, johon tehty investointi ei koskaan realisoitui-
si ihailuksi ja statukseksi ilman erityistä esittely- ja koulutusosuutta.
Puhuminen voi vaihdella ostosretken saaliita kuvaavista viattomista
heitoista kavereiden korvia rasittavaan kehuskeluun.
Useimmilla nuorilla on mainita kaveri- tai tuttavapiiristään joku, jolle
merkkivaatteet ja -tavarat ovat kaikki kaikessa. Enemmistön mielestä
jatkuva merkeillä kehuskelu on silti sopimatonta ja säälittävääkin.
Nuoret ovat herkkiä tekemään pilkkaa toistensa itsetehostuksen tar-
peista. Miltei aina nuorten kertomat tarinat sisältävät myös mora-
lisoivia sävyjä.
Koska merkit ovat jaettuja ja tunnettuja, tarjoavat ne myös oivan aree-
nan näyttäville irtiotoille massasta. Simmel puhuu muotipellestä, joka
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kykenee viemään sosiaalisesti vallitsevan muodin huippuunsa ja säi-
lyttämään silti erityisyyden ulkokuoren ja näennäisen individualismin:
”Hän kulkee muiden edellä - mutta täsmälleen samaa tietä kuin he.
Koska se, mitä hän edustaa, on yleisen maun viimeisin huippu, näyttää
hän marssivan yhteisön johdossa.” (Simmel 1986, 47.) Merkkipellen
logiikka ja kohtalo kulkevat samaa latua. Hän kantaa samaa lippua
kuin muut, ainoastaan näyttävämmin.
Raportoidessaan merkkien hallitsevasta roolista jonkun kaverinsa
elämässä muutamat nuoret tulevat itse asiassa rakentaneeksi eräänlai-
sen parantumiskertomuksen. Siinä päähenkilö toipuu lopulta pinnalli-
suudestaan ja merkkiriippuvuudestaan edes sen verran, että oppii ar-
vostamaan muitakin asioita. Ne, jotka eivät tähän eheytymiseen kyke-
ne, saavat paatuneen snobin leiman.
H:    Mimmonen snobi on?
Tyttö 3:   Just semmone, et Longchampin laukku ja, kaikki kalliimmast
päästä ja Clarksit ja Miss Sixtyt.
H:    No mitä snobi ei sit käyttäs?
T3:   Snobi ei varmaan ees astu Hennesille, kunnon snobisnobi.
Erityisesti luokan tytöt suhtautuvat snobeihin kielteisesti. Heistä ke-
nenkään kaveripiiriin ei kuulu varsinaisia snobeja, mutta yllättävää
kyllä kaikki tietävät ainakin yhden, jonka toilailu herättää huomiota ja
synnyttää tarinoita. Snobi on myös myyttinen hahmo, jolla on ylilyön-
neistä varoittava tehtävä.
Nuorten maalaama tosi snobi on hienosteleva ja teennäinen surullisen
hahmon ritari. Hän mittaa asiat rahassa ja statuksessa, ja vaikutelman
vaaliminen kostautuu usein sisällön onttoutena. Pitkälle kehittynyt
snobius on patologinen tila. Snobi itse ei kuitenkaan kykene huomaa-
maan omaa säälittävyyttään ja rasittavuuttaan.
Snobin rasittavuus ei johdu niinkään merkkituotteista, joita monet
muutkin käyttävät, vaan kyvyttömyydestä noudattaa sosiaalista koo-
dia, joka suosii hillittyyttä ja reilua kohteliaisuutta. Huolimatta ase-
mistaan monien seurapiirien johtohahmoina snobit tuntuvat kompas-
tuvan juuri omien sosiaalisten taitojensa vajavaisuuksiin. Snobia kat-
sotaan halveksivasti ylöspäin.
Pääomien käyttöjä ja habitusten toteutumista pohtiessaan Bourdieu
huomauttaakin, että samat käytännöt saattavat aiheuttaa täysin päin-
vastaisen reaktion erilaissa yhteyksissä ja erilaisilla kentillä (Bourdieu
2000). Snobin sosiaalinen lahjattomuus onkin herkkyyden puutteessa.
Se, mikä toisella areenalla on arkista jutustelua ja seuranpitoa, on toi-
saalla raivostuttavaa itsetehostusta.
Kuten merkki, on myös snobi suhteellinen olio. Snobeja on siellä,
missä joku tuntuu asettavan itsensä materian, tyylin ja maun perus-
teella muiden yläpuolelle. Yksi nimeää snobiksi toisen, joka nimeää
vuorostaan kolmannen. Snobin leima ei aina tartu vain äärimmäiseen
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vaan kenen tahansa arvioitsijan yläpuolelleen sijoittamaan. Mielen-
kiintoista olisikin pohtia, onko jossain taso, jonka yläpuolella ei ulko-
puolisen silmissä ole enää ketään. Voisiko tällöin olla olemassa myös
erityinen snobien osakulttuuri?
Puhe snobista on kateuden myrkyttämää. Häntä kadehditaan niin elä-
mäntavan, kulutusmahdollisuuksien, varakkuuden kuin tyylinkin ta-
kia. Georg Simmelin mukaan kadehtijan ja kateuden kohteen välille
syntyy yhteisyys; molempien sielullinen sisältö on sama, vaikka se
saakin aivan eri ilmenemisen muodot (Simmel 1986, 44). Nykyajan
kateus ei enää kohdistu raamatullisesti toisen karjaan tai taloon vaan
pikemminkin tämän koko minuuteen (Langman 1992, 71).
Snobissa tulee näkyväksi se, miten pitkälle merkkituotteiden sosiaali-
set käytöt voivat viedä. Hänessä toteutuu merkin kliimaksi ja äärim-
mäisyys. Vaikka kalliiden merkkituotteiden hienouden ja  tyylikkyy-
den voi puheessa kiistää, kateudessa niiden arvo tulee uudelleen tun-
nustetuksi. Ollessaan liikaa snobi on myös enemmän kuin muut.
.
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9.   NÄKYVÄ, KÄTKETTY JA PAKOLLINEN MERKKI
Rakensin edellä eri teemoista lähtien kokonaiskuvaa merkin suhteista
nuoriin, ympäristöön, muodin mekanismiin ja toisiin merkkeihin. Sa-
malla kysymykset merkin sosiaalisuudesta, funktioista, paikasta ja va-
kavuudesta ovat saaneet moniakin vastauksia. Seuraavassa tiivistän
vielä uudelleen tämän tutkielman keskeisiä tuloksia luvussa kaksi
esittelemieni teoreettisten näkökulmien avulla. Status, pääomat ja nii-
den vaihdettavuus, erottautumisen ja kiinnittymisen teemat sekä mer-
kin suhde tyyliin, muotiin ja pakkoon ovat seuraavan jäsennykseni pe-
rustana.
9.1   Ei vain pintaa vaan myös syvää
Tämän tutkielma saldo tiivistyy outoon dualismiin: merkki on yhtä ai-
kaa sekä pinta että syvyys. Puhe pinnasta, joka sekään ei edusta tur-
haa, edeltää merkin syvätasoa.
Merkki pintana toteutuu metaforaa konkreettisemmin kolmessa ulot-
tuvuudessa. Merkki on ensiksi kiinni kuvausten pinnassa. Kerronnassa
se mainitaan siinä missä väri tai materiaalikin - monesti jo ennen tai
jopa ilman näitä. Toiseksi sekä merkki että tyyli kertovat nuorten kä-
sityksissä ihmisen pinnasta. Kuuluessaan vaatetuksen päällyskerrok-
siin on merkki pintaa vielä kolmannellakin tavalla.
Paradoksi on siinä, että ollessaan kiinni kuoressa ja päällysosassa
merkki on monesti myös tavaran tosiasiallinen sisältö. Kannanotto ei
ole takki vaan siihen kiinnittyvä merkki. Hyödyllinen, perinteiset
funktionsa hyvin täyttävä vaatekappale kasvaa uusiin mittoihin vasta
tehdessään merkin avulla näkyväksi tietyn tyylin, kulttuurin ja ase-
man. Usein jopa olennaisempaa on  se, että on Billabong kuin, että on
takki.
Vaikka pinnan metafora auttaa yhtäältä kokoamaan merkin käytän-
nölliset paikat ja sijainnit, tosi vakavuutensa merkki saa vasta, kun
nähdään, miten perustavasti se toimii erojen ja yhteisyyksien toteutta-
jana. Se eksplikoi sujuvasti aiheita, joista muuten sopii vain vaieta.
Merkki on syvää paljastaessaan eroja tiedoissa ja taidoissa. Se mittaa,
osoittaa ja asettaa kohdalleen niin kompetenssin kuin varallisuudenkin
määrän. Merkin syvyys tiivistyy sen loihtimassa statuksessa, johon
sen käyttäjän pääoman lajit on säilötty. Näkyvänä merkki on kovaa
valuuttaa.
Merkki voi olla murto-osa esinettä mutta pääosa sen ja yksilön tai yh-
teisön välisessä vuorovaikutussuhteessa. Se ilmaisee minän ominai-
suuksia ja asemaa juuri siten kuin Csikszentmihalyi ja Eugene Roch-
berg-Halton (1981, 21 - 28) tarkoittavat. Ollessaan demokraattista luk-
susta merkki on myös statussymboli parhaimmillaan. Kun pääosa yh-
teisön jäsenistä tuntee merkkituotteet ja oppii uusia koko ajan ympä-
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ristöstään ja mainonnasta, tulee niiden tuoma arvostuskin välitetyksi ja
jaetuksi huimaavan tehokkaalla tavalla. Vanha käsityövaltainen uniik-
ki luksus vaati avautuakseen yleisöltään paljon enemmän aikaa ja pe-
rehtyneisyyttä.
Irrationaalisuus, fantasianomaisuus ja pragmatiikan puute ovat Daniel
Millerin mukaan yleisiä mutta heikoin perustein shoppailuun olemuk-
seen liitettyjä adjektiiveja (Miller 1997, 44 - 45). Näin kuvattuna se
asettuisi mielissä järkevän ja kohtuullisen ostosten tekemisen vasta-
kohdaksi. Aivan samoin merkkituote joutuu monien nuorten puheessa
vastakkain käytännöllisen ja kohtuullisen järkihankinnan kanssa.
Vaikka status on merkkituotteen ja merkin parasta antia, sen järkeis-
täminen tuntuu silti nuorista hankalalta. Se voidaan mainita ikään kuin
väistämättömänä sivutuotteena, joka seuraa muiden, tärkeämpien
ominaisuuksien ohella.
Toiminnan kuvaukset ja tarinat avaavat kuitenkin ristiriidan, sellaisen
vaihtoehtoisen käytön merkeille, jonka ääneen lausuminen ei vain
tahdo sopia itsearvioinnin häveliäisyyteen. Ilmosen kuvaus tavaran
aspekteista auttaa paremmin ymmärtämään merkin rationaalisuuden
sen statuspotentiaalin kautta (Ilmonen 1993, 203 - 206). Merkkituot-
teen ostamisen ja sen käytön järki eroaakin luonteeltaan tavaran hyö-
dykeominaisuuksiin keskittyvästä arviointiperinteestä.
On mahdollista väittää, että merkkituote on ylipäätään enemmän idea
kuin esine. Siinä on enemmän merkin osaa ja merkin käyttöä kuin
monesti on haluttu myöntää. Toiminnallinen funktio ei rusenna merk-
kiä, mutta toisinpäin voi kyllä käydä. Merkissä on ainekset monen
objektin tosi sisällöksi. Hintoja pohtiessaan nuoret tulevat tämän jo
todenneeksikin.
9.2   Vain toisille avoin merkki
Olemalla pintaa ja näkyvää merkki tulee kiinnostavaksi, mutta ole-
malla syvää se tulee tärkeäksi. Osa edellä kuvaamastani syvyydestä
lähtee merkin kyvystä piilotella. Vaikka merkin onkin päästävä näky-
ville täyttääkseen hyvin sille uskotut sosiaaliset tehtävät, nähtävillä
olo ei vielä tarkoita nähdyksi tulemista. Aiempi toteamukseni siitä,
että merkki syntyy jokaiselle erikseen ja jokaiselle omalla hetkellään,
ansaitsee kohtalokkaalta kuulostavan jatkon: joillekin merkki ei synny
koskaan. Merkin raakuus ja vakavuus tulevat näkyville, kun paljastuu,
ketkä jäävät ulos.
Richard Sennett kuvaa 1800-luvun porvariston kukoistuskautta ja sen
päällepäin yhdenmukaiselta ja ikävältä näyttänyttä muotia Honoré
Balzac’n romaanikirjallisuuden avulla. Vaikka synkät harmaan ja
mustan sävyt ja niukka dekoraatio yhdistivät kaikkia kadulla liikkuvia
miehiä, tosi herrasmies tunnisti vertaisensa yksityiskohdista. Napeista,
hihojen mallista ja saumojen viimeistelystä tarkkasilmäinen ja asiaa
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tunteva saattoi lukea keskustelukumppaninsa tai vaikka ohikulkijankin
säädyn ja aseman. (Sennett 1976, 162 - 166.) Toisaalta muu kuin toi-
nen säätyläinen ei olisi kyennytkään arvioimaan vastaantulijoiden
vaatetuksen tasoa. Napit, hihat ja saumat olivat mykkiä ulkopuolisille.
Heidän silmissään tavallinen virkailija ei eronnut suuresta johtajasta.
Surullista kyllä, juuri kyky erottaa oli tuolloin - ja on yhä - avain me-
nestykselliseen toimintaan.
McCrackenia mukaillen voisi sanoa, että merkit ovat yhtäaikaisesti
sekä kulttuurisesti rakentuneen maailman luomuksia että luojia (Mc-
Cracken 1988, 77). Jotta merkkien lukemiseen ja oikeaan tulkintaan
tarvittava kulttuurinen pääoma voi yleensä kasvaa, vaaditaan kiinnos-
tuksen lisäksi ensin myös sosiaalista pääomaa. Vaikka seurapiiri vih-
kii tulokkaan nopeasti hyvän ja huonon sisältöihin, vaatii debytointi
uudessa elämäntavallisessa yhteisössä tai osakulttuurissa silti jo alka-
essaan myös kulttuurisia kompetensseja. Kehässä on vaikea päästä al-
kuun. Siksi myös toisella laidalla logiikka on sama: sosiaalisen pää-
oman puute yhdistyy usein kulttuurisen pääoman puutteeseen.
Marshall Sahlinsin mukaan käyttöarvo ei piile esineen ominaisuuksis-
sa vaan niiden merkityksessä (Sahlins 1976, 169). Hänen ajatustaan
voi soveltaa myös kääntämällä sen toisinpäin: kyvyttömyys ymmärtää
merkkituotteiden ominaisimpien ominaisuuksien, esimerkiksi logon,
tarkoitus aiheuttaa kyvyttömyyttä ymmärtää myös niiden käyttöarvo.
Juuri tällöin merkkituotteiden ostaminen ja merkistä maksaminen
tuntuvat todennäköisesti järjettömiltä. Kulttuurinen eriarvoisuus ei
ponnista ensi sijassa makujen hierarkkisuudesta vaan tiedon hierarkki-
suudesta (Erickson 1996, 219). Vaikka valinta käytännössä tapahtuisi-
kin kahden välillä, ratkaisevaa on optio valita kahdentoista välillä.
Olennaista onkin erottaa ne, jotka itse eivät ehkä pidä merkkiä omien
valintojensa ykkösperusteena mutta osaavat silti tulkita merkkien si-
sältöä, niistä, joilla ei ole kiinnostusta mutta ei liioin osaamistakaan.
Ainoastaan jälkimmäisillä on vakava riski jäädä paitsioon. He sijoittu-
vat luokassaan, koulussaan ja ympäristössään helposti marginaaleihin.
Olennaista on kyky toimintaan, ei toiminta itse, kyky ymmärtää käyt-
töä, ei käyttö itse.
9.3   Puolimatkan pääoma
Jos kyky kerran on niin ratkaiseva, on syytä purkaa auki erilaisten,
pääomien ja kompetenssien keskinäiset suhteet. Uuden esineen han-
kinta edellyttää aina taloudellisia resursseja. Merkkien kohdalla osaa-
minen on kuitenkin tärkeämpää kuin omistaminen. Kulttuurin ja tyylin
lajien tuntemus parantaa aina mahdollisuuksia selvitä karikoista päi-
vittäisissä sosiaalisissa ympäristöissä. Kyky lukea ja tulkita merkkejä
ja tyylejä on lähes vakio-osa nuoren sosiaalista pätevyyttä.
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Vakavimmalla tavalla merkki tulee syväksi ja tärkeäksi, kun se väis-
tämättä paljastaa eroja pääomien jakautumisessa. Merkki on ammat-
timainen välittäjä kaupoissa, joissa raha kääntyy mauksi ja tyyliksi.
Merkkituotteet ovat bourdieulaisessa mielessä symbolisen ja taloudel-
lisen pääoman välisen vaihdon käytännöllinen väline ja todellinen
lopputulos. Merkillä on voima pakata pieneen poikkeuksellisen pal-
jon.
Nuorten kohdalla sosiaalisella pääomalla on linkittävä tehtävä. Se on
monella tapaa yhteismitallista ja useimpien samoin arvostamaa. Halu
nauttia kunnioitusta, ystävyyttä tai ihailua, halu olla menestyvä osa
joukkoa, on sama miltei kaikilla. Nuorten kilvoittelu keskittyy helposti
juuri sosiaaliseen pääoman. Vaikka sivistys kulttuurisena pääomana ja
varakkuus taloudellisena pääomana eivät varhaisteineille useinkaan
vielä ole faktisia vaihtoehtoja, palvelevat nekin heillä tavallisesti sosi-
aalisen pääoman kartuttamista.
Ollessaan vaihdon välineenä miltei jokaisen hyväksymä raha on sosi-
aalisin kaikista objekteista (Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton
1981, 31 - 32). Se on mahdollinen vain vakaissa yhteisöissä. Rahassa
myös toteutuu merkin idea äärimmillään: se on aito, tiivistynyt, yh-
teismitallinen ja sopimuksenvarainen. Simmelin kuvaamaa kaiken lä-
päisevää rahaa voi näin pitää merkkien merkkinä.
Merkki on sosiaalisesti mahdollinen vain täyttäessään samat ehdot.
Siksi maailmanlaajuisten merkkituotteiden rakentaminen onkin niin
kallista ja aikaa vievää puuhaa, ja siksi edelleen niin monet merkki-
tuotteet kuuluvatkin kapeasti jonkin osakulttuurin, elämäntavallisen
tai tyylillisen yhteisön repertuaariin. Yhtenäinen, tunnistettava ja ta-
voitettava ryhmä on helpompi vakuuttaa aitoudesta ja tiivistyneisyy-
destä sekä saada se sitoutumaan yhteismitallisuuteen ja sopimuksen-
varaisuuteen. Tämän myös mainostajat ovat oppineet.
Vaikka makua ja tyyliä ei voi ostaa rahalla, on niitä synnyttävää kult-
tuurista pääomaa mahdollista lunastaa merkkituotteiden muodossa.
Vaikka karkilla ei saa kavereita, luovat jaetut arvostukset myös kevy-
en yhteisyyden sosiaalista pääomaa. Merkki onkin taloudellisen ja
symbolisen pääoman erityinen leikkauspiste. Merkkituotteissa pää-
omien sosiaalinen ja kulttuurinen laji saavat rahamääräisen hintalapun.
Pääomien vaihtosuhde tulee asetetuksi Bourdieun tarkoittamalla ta-
valla niissä kamppailuissa, joissa määritellään hetken kärkisarja, se,
mikä merkki juuri nyt on lajissaan toista parempi. Merkissä lukeekin
miltei aina: parasta ennen huomista. Tiedossa nimittäin on, että muo-
din sosiaalinen muoto koskettaa merkkiä vain hetken, nostaa sen kurs-
sin huippuunsa ja hylkää pian käytettynä ja kuihtuneena.
Konkreettisimmillaan kulttuurisen ja taloudellisen pääoman synergia
voi ilmentyä kuin Richard Sennettin esimerkissä: ”Mies, joka haavei-
lee Cartierin kellosta, on jo eräässä mielessä ottanut sen omakseen,
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kun hän on uneksinut sen elämäänsä” (Sennett 1994, ix). Kyky lukea,
ymmärtää ja tulkita on välttämätöntä ja riittävääkin merkkien onnistu-
neeseen käyttöön. Sennettin ajatus houkuttelee vielä jatkamaan aske-
leen pidemmälle: joskus pelkkä kyky haluta voi tarjota täyden tyydy-
tyksen.
Vaikka merkki kääntää kulttuuriset ja sosiaaliset kompetenssit talou-
den kielelle, ei pääoman lajien välinen substituutio, kuten jo alussa
epäilin,  voi olla täysimääräinen. Jääväthän kyky käyttöön ja harkin-
taan kuitenkin aina merkin haltijan vastuulle. Kun väylä menestykseen
raottuu kuitenkin mukavasti rahan ja merkin avulla, voi merkissä sa-
noa olevan tarjolla eräänlaista puolimatkan pääomaa.
9.4   Merkin pakko
Merkki esiintyy nuorten puheessa monesti muodin synonyyminä.
Merkkivaatteisiin verhoutunut ihminen on automaattisesti tyylikäs ja
ajan hermolla. Merkkien ilmiö elää loiseliön tavoin muodin mekanis-
min kupeessa. Se ei kuitenkaan ole alisteinen muodille, vaikka jou-
tuukin mukautumaan tämän liikkeisiin. Merkki itsessään on usein
muotia. Samaten myös merkin pakko on sukua muodin pakolle, sillä,
kuten muoti, pyrkii myös merkki levittäytymään kaikkialle. Sitäkin on
lähes mahdotonta valita pois.
Alasuutari jakaa yhteisössä vaikuttavat säännöt luonteensa puolesta
kahteen ryhmään, regulatiivisiin ja konstitutiivisiin. Regulatiiviset
säännöt ovat sosiaalisia normeja, jotka ohjaavat oikeaan käyttäytymi-
seen ja toimintaan. Konstitutiiviset säännöt taas mahdollistavat sosi-
aalisen muodon olemassaolon. (Alasuutari 1999, 65 - 66.) Merkkeihin
liittyvässä tarkastelussa puhe resursseista tai pääomista kuuluu en-
simmäiseen regulatiiviseen sääntöpiiriin. Puhe pakosta, sisäänsä sul-
kevuudesta ja yhden vaihtoehdon tiestä liittyy taas olennaisesti sään-
töjen konstitutiivisuuteen. Ennen kuin voi keksittyä etiketin laadin-
taan, on varmistuttava siitä, että on ylipäätään olemassa peli.
Kuten aiemmin kuvasin, on tekemissäni haastatteluissakin pari esi-
merkkiä siitä, miten kulutuksen ja tyylit voi yrittää sulkea pois oman
elämän agendalta. Merkkien hyljeksinnässä kyse on paitsi välinpitä-
mättömyydestä myös aktiivisesta kieltämisestä. Merkille ei aina haluta
antaa puheenvuoroa eikä läsnäolo-oikeutta. Simmelin (1986, 49 - 51)
mukaan muodin täydellinen kieltäminen johtaa samaan erityisyyden
harhaan kuin sen ehdoton seuraaminenkin. Samankaltainen kohtalo on
merkkien kieltäjienkin osana. Potkiessaan tutkainta vastaankin he tu-
levat määritelleeksi itsensä myös suhteessa merkkeihin ja merkki-
tuotteisiin. Merkin pakko on näin viittauspisteen ja reflektion pakkoa.
Merkin pakko tulee esiin myös toisella konkreettisemmalla tavalla. Se
on ulkopuolisuuden uhkaa ja perustelun tarvetta. Merkkivaatteet ja -
tuotteet ovat normi ja oletus, jossa pitäytyminen takaa asioiden suju-
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misen. Vaikka niitä ei olisi itsellä, pitää ne osata tunnistaa, lukea ja
tulkita. Normin pakottavuus tulee näkyväksi vasta, kun se kyseen-
alaistetaan (Durkheim 1966, 40). Ulkopuolisuuden kokemus, paine ja
oudoksunta ovat sanktioita, joiden kohtaamisen riskin merkkejä vas-
taan kapinoiva ottaa.
Jos todellisuutta on teollisen massatuotannon ja merkkien pakon yh-
teiskunta, niin missä on tilaa nuorten paljon mainostamalle oman tyy-
lisyydelle ja  yksilöllisyydelle? Vastaus piilee loputtomissa kombi-
naatioissa, objektien paradigmaattisuudessa ja syntagmaattisuudessa.
Kapeankin lajityypin sisällä on runsas yksityiskohtien ja merkkien
vaihtelu. Vapaus yhdistellä objekteja tuo lopputulokseen, paitsi kon-
tingenssia, myös omanlaisuutta. Yksilöllisyyden ilmaiseminen toteu-
tuu valitsemalla niin, ettei kenelläkään toisella ei ole täsmälleen sa-
moin.
Holt pohtii brändien tulevaisuutta maailmassa, jossa kuluttajien tietoi-
suus ja kriittisyys ”No Logon” hengessä on kasvanut. Luova vastarinta
on käyttäjien vastaus kaikkialle tunkeutuville tuotemerkeille. Suurten
brändien pelastukseksi hän maalaa uuden kansalaiset taiteilijoina
huomioivan näkökulman: merkit syntyvät ja elävät vuorovaikutukses-
sa ja alttiina niiden käyttäjien mielihaluille, toiveille ja vaatimuksille.
(Holt 2002, 72 - 88.)
Kävi haaveelle uusista refleksiivisistä brändeistä miten tahansa, on
merkin pakko tullut jäädäkseen. Vaikka mainonnan ja merkkitavarate-
ollisuuden manipulatiivinen voima kuihtuisikin, pitävät ryhmät huolen
jäsentensä tyylin sisältöjen normituksesta. Kaikki yhdistelyn vapaus
on lopulta vapautta vain mikron tasolla, ja tietoisuuden pakko tarkoit-
taa väistämättä elämistä merkkien otteessa. Samoin kuin muoti kol-
lektiivisena tyylinä tai metamuotina, lävistää myös merkki kulttuurin -
ja henkilökohtaisemmalla tasolla koko sosiaalisen elämän.
9.5   Merkin paikat ja käytöt
Edellä tiivistin merkin pakkoa sekä osattomuuden ja osallisuuden lo-
giikkaa ja säännöstöä. Jäljellä onkin enää edellisissä luvuissa esittele-
mieni lankojen kokoaminen yhteen siten, että vastaan alussa esittä-
määni kysymykseen merkin arjesta, paikoista ja käytännöistä.
McCrackenin mukaan mainonta ja muotimekanismi siirtävät kulutus-
hyödykkeisiin merkityksiä kulttuurisesti rakentuneesta maailmasta, ja
kulutusrituaalit taas siirtävät nämä merkitykset edelleen hyödykkeistä
kuluttajaan itseensä (McCracken 1986, 81). Merkkien käytännöllisyys
ja arki, jota tässä olen halunnut tutkia, liittyy olennaisesti vaihtosuh-
teista jälkimmäiseen. Jos kulttuurisesti rakentuneen maailman ja hyö-
dykkeiden välinen suhde on merkitysten siirtoa, on hyödykkeiden ja
niiden haltijoiden suhde pikemmin käytäntöjä ja toimintaa. Merkkien
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käyttö on rituaalista ja rutinoitunutta. Sen huomaaminen ja kaavasta
poikkeaminen vaativat samalla tavoin erityistä syytä ja vaivannäköä.
Maffesolin maalaama kuva uudesta heimolaisuudesta ja kevyestä yh-
teisöllisyydestä aikamme suurina ilmiöinä on helppo tunnustaa todek-
si. Monet elämäntavalliset ryhmät ja osakulttuurit ovat arkea niin
koulussa ja nuorisokulttuurissa, työpaikoilla kuin yhteiskunnassa
yleensäkin. Kun rajat ovat jatkuvassa muutoksessa ja jäsenet vaeltele-
vat pidäkkeettä  sortuen toistuvasti kulttuuriseen polygamiaan, on
ryhmien keksittävä tuntomerkkejä ja yhteisyyden symboleita, mikäli
ne mielivät säilyttää kykynsä tunnistaa tulija joko jäseneksi tai muu-
kalaiseksi. Tässä kohden merkit ja muut tyylin yksityiskohdat saavat
käytännölliset tehtävänsä.
Merkkien sosiaaliset funktiot voi jakaa käytännössä neljään. Ensiksi
ne ajavat samaa asiaa kuin neilikka toiveikkaan sokkotreffiläisen rin-
tapielessä. Niiden perusteella tunnistetaan yhteisyys ja synnytetään
liitto. Toiseksi merkit luokittelevat yhteisöön kuuluvat taitojen ja pää-
omien perusteella. Kolmanneksi merkit ovat käyttökelpoisia markkee-
raamaan haltijansa asemaa ja statusta muille ryhmän jäsenille: on hie-
nostuneempaa vain näyttää menestyvältä ja antaa muiden hoitaa tul-
kinnat kuin tehdä asiantila suorasanaisesti kaikille tiettäväksi. Edel-
listen johdonmukaisena seurauksena neljännen funktionsa merkit saa-
vat auttaessaan tunnistamaan ja käsittelemään myös vieraita ja ulko-
puolisia. Ne tekevät tarpeellisen eron sekä jäsenten ja muihin ryhmiin
kuuluvien että myös eri sarjoissa painivien sisäpiiriläisten välille.
Universaali, yli ryhmä- ja osakulttuurirajojen jaettu luokittelun asteik-
ko on luonteeltaan väistämättä karkea. Se sisältää käsityksen vain suu-
rimpien massabrändien vahvuuksista, eroista ja keskinäisestä parem-
muusjärjestyksestä. Sen voima on siinä, että yhteisenä se auttaa luke-
maan ja tulkitsemaan muihin ryhmiin kuuluvia, vaikka sitten jaettujen
maailmojen kapeassa leikkauksessa.
Tarkempi ja hienosyisempi luokittelu tapahtuu vasta elämäntavallisten
ryhmien ja osakulttuurien sisällä. Jäsenet tuntevat samat merkit ja
pystyvät kukin esittämään arvionsa niiden hyvyydestä tai huonoudes-
ta. Kamppailun välineinä ja lopputuloksina ovat tällöin kulttuuriset ja
sosiaaliset kompetenssit. Kun tunnustettuja brändejä on useita, on va-
lintakin osittain vapaata. Parhaiden merkkien tuoma status ja nauretta-
vimpien merkkien aiheuttama häpeä ohjaavat silti selkeästi valintoja ja
tulkintoja.
Universaali ja ryhmien välinen luokittelu onkin luonteeltaan useam-
min horisontaalista, kuvailevaa ja kartoittavaa, kun taas ryhmien si-
sällä tapahtuva luokittelu tapahtuu vertikaalisesti paremmuuksia ja
huonommuuksia jäsennellen. Bourdieun esitys maun evoluutiosta on-
kin tosi logiikaltaan, ei rakenteeltaan. Luokittelevaa kisailua käydään
jatkuvasti, mutta pääasiassa ryhmien sisällä ja jäsenten piirissä eikä
missään suuressa koko yhteiskunnan jäsentävässä kehikossa. Samaten
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innovaation ja jäljittelyn kehä on kyllä tärkeä, mutta senkään kosketus
ei yllä koko yhteiskuntapyramidiin vaan rajoittuu pikemmin mikron
tasolle, ryhmien sisälle.
Pierre Bourdieun alkuperäinen ajatus luokista, luokkamauista sekä
erottautumisen ja jäljittelyn käytännöistä tätä rakennelmaa ylläpitävinä
ja uudistavina voimina on tämän tutkielman edetessä kokenut karkean
saneerauksen. Ensin vakuutin lukijan siitä, että puheen luokista voi
perustellusti korvata puheella ryhmistä. Ryhmiä ja luokkia taas erottaa
se, että edelliset ovat hierarkkisia ja vertikaalisessa suhteessa toisiinsa,
kun taas jälkimmäiset asettuvat rinnakkain horisontaalisesti ilman, että
yhden voisi ongelmitta nimetä arvossa toista korkeammaksi. Maun ja
tyylin hierarkioihin päätyvä suurin erottelu ei löydykään ryhmien vä-
liltä vaan niiden sisältä. Bourdieun alkuperäisin käsittein muotoiltuna
väitteeni on siis se, että vertikaalinen distinktio on ennen kaikkea
luokkien sisäistä liikettä ja kamppailua.
Merkit eivät ole läsnä aina ja kaikkialla, vaan niillä on omat tilaisuu-
tensa ja hetkensä. Useimmiten merkkejä koskevia havaintoja ei edes
tarvitse eksplikoida vaan ne pannaan merkille, rekisteröidään ja tulki-
taan huomaamatta mutta silti johdonmukaisesti. Kyky lukea merkkejä
samoin tyyliä kokonaisuudessaankin on osa bourdieulaista hiljaisesti
artikuloivaa habitusta. Merkit nousevat puheisiin vain aidoissa kamp-
pailutilanteissa, kun on tarve vahvistaa omaa asemaa ja horjuttaa vas-
taavasti muiden paikkoja. Kamppailuissa tulee käytännöllisellä tavalla
noteeratuksi resurssien jakautuminen toimijoiden kesken. Samalla
määritellään aina pääomien välinen vaihtokurssi.
Merkki on yhtä aikaa sekä distinktion että integraation kätyri. Se ei
kuitenkaan ole irrallinen eikä ehkä keskeisinkään tekijä yhteisön koos-
sa pysymisessä vaan sijoittuu nöyrästi muiden tyyliin ja statukseen
liittyvien tekijöiden rinnalle. Merkki on taitojen ja osaamisen lajien
yksi mutta erityinen repertuaari, jolla menestyminen voi hyvittää
heikkouden muilla alueilla, aivan kuten epäonnistuminen voi vau-
rioittaa muuten kelpoa suoritusta. Ollessaan yksi monien joukossa
paljastavat merkit myös erityisyytensä: paremmin kuin muut ovat ne
jaettuja, avoimia ja aina nähtävillä.
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10.   LOPUKSI
Naomi Klein (2001) otti tehtäväkseen maalata rujoa kuvaa brändien ja
niitä hallitsevien monikansallisten suuryhtiöiden tukahduttamasta va-
paasta kansalaisyhteiskunnasta. Oma tutkimukseni keskittyy vaati-
mattomammin arjen mikromaailmaan mutta onnistuu silti tarjoamaan
erään vaihtoehtoisen tavan nähdä merkkien, brändien ja merkkituot-
teiden paikka ja rooli ihmisten sosiaalisuudessa.
Tutkimukseni aihe ei ole suinkaan tuntematon populaarijulkisuudelle.
Helsingin Sanomat (27.5.2002, B1) otsikoi suurin kirjaimin:
”Merkkitietoiset skeittinuoret shoppailivat Helsingin jäähallissa”. Silti
merkkituotteiden sosiaaliseen ulottuvuuteen ei juuri ole huomattu
tarttua tieteellisen tutkimuksen välinein. Oma ammatillinen suuntau-
tumiseni ohjaa etsimään työstäni yhteyksiä ja antia myös markkinoin-
nin ja liiketoiminnan arkeen. Havaintojeni perusteella voi olettaa, että
elämäntavallisille yhteisöille suunnattujen merkkituotteiden markki-
noinnissa näkyvällä mediamainonnalla on vaikutusta ensi sijassa tyy-
lin olemisen, uskottavuuden ja aitouden vahvistajana. Suusta suuhun
kulkeva mainonta ja vertaileva arviointi ovat myynninedistäjinä kui-
tenkin omaa luokkaansa. Markkinoinnin suunnittelussa tämä keskei-
nen vaikkakin vaikeasti hallittava väylä ansaitsisi nykyistä suuremman
huomion. Näkökulmani aiheeseen on silti ennen kaikkea sosiologinen.
Siksi myös tutkimuksen ja sen tulosten suurin merkitys on yhteiskun-
tatieteellistä lajia. Merkit ovat sosiaalisia konstruktioita, joiden syyt ja
seurauksetkin ovat kiinni yhteisöllisyydessä ja sen jännitteissä.
”Ne ei tiedä maailmasta yhtään mitään muuta kuin merkkivaatteet”,
kuvaili Suomen toivoja veteraaninäyttelijä ja aktivisti Anneli Sauli
Helsingin Sanomien henkilöhaastattelussa (6.8.2002, A10). Kyllä tie-
tävät, on tämän tutkimuksen vastaus Saulille. Nuoret kokevat päivit-
täin maailman, jota Sauli ei ole koskaan nähnytkään. Siinä käytävissä
sosiaalisissa peleissä ja kamppailuissa merkit ovat mitä tärkeintä apu-
voimaa. Näissä arkisissa tilanteissa synnytetään yhteisöllisyyttä, teh-
dään eroja ja mitellään vallasta ja statuksesta. Niissä tiivistyvät sään-
nöt ja raadollisuudet samoin kuin toiveet ja haaveetkin. Uskallan
väittää, että ihminen, joka puhuu ’vain’ merkeistä, ei ymmärrä paljon-
kaan nuorten arjesta. Merkit eivät suinkaan ole irti maailmasta tai so-
siaalisista käytännöistä vaan näiden parhaita tukia. Merkit eivät liioin
sanele yksin, vaan lopulta myös ihmisten päätöksistä riippuu, miten ja
millä ehdoin ne ottavat maailman haltuunsa. Kriitikko, joka uskoo,
että ilman merkkiä tavoitettaisiin aito ja tosi, joutuisi toiveensa toteu-
tuessa pahan kerran pettymään, sillä merkin väistyessä tyhjenisi jotain
myös tavaroiden sosiaalisesta ulottuvuudesta.
Tässä tutkielmassa tekemäni havainnot ja esittämäni tulokset istuvat
ainakin suomalaisen nuorisokulttuurin kentille. Ei kuitenkaan ole
syytä epäillä, etteivätkö samat ilmiöt ja ideat voisi eri sävyisinä to-
teutua myös muissa länsimaisissa kulutusorientoituneissa yhteiskun-
nissa tai muissa elämänvaiheissa. Kun merkit kerran ovat globaaleja ja
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kulttuurien, kansojen ja tajunnan rajoja ylittäviä, eivätkö niiden toi-
met, ansiot ja juonetkin sitä voisi olla?
On uskaliasta mutta tulosteni ansiosta mahdollista väittää, että merkki
lävistää nuorten sosiaalisen elämän. Se ei ole tilanteen herra eikä läsnä
aina tai kaikkialla, mutta oikealla hetkellä ja oikeassa yhteydessä se
toimii ja ratkaisee. Merkit ja merkkituotteet ovat yhteisöllisiä raken-
nelmia, joiden sopimuksellinen perusta on hiekalle valettu. Aivan kuin
luokittelut ovat ne yhtä aikaa sekä kamppailuiden lähtökohtia että tu-
loksia. Tässäkin tarinassa kurpitsa muuttuu vaunuiksi.
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Nimi, sukupuoli ja ikä
Äidin ja isän ammatti
Äidin ja isän koulutus
Sisarusten lukumäärä
Asuinpaikka ja -historia, asumismuoto
Teema-alueet




Mitä tai millaisia? Minkä tyylisiä?
Mikä yhdistää? Millainen tyyli?
Kuuluuko itse johon-
kin?
Miksi juuri siihen? Millainen tyyli?
Kuuluvatko kaverit
johonkin?
Mikä yhdistää? Millainen tyyli?
Mihin ryhmään ei ai-
nakaan haluaisi kuu-
lua?









Kulutus, merkit ja merkkien toiminta
Missä tekee ostoksia?
Kierteleekö kaupois-
































































Kuka yleensä? Kerro esimerkki. Ku-
90
ka viimeksi?
Miten yleensä? Kerro esimerkki.
Miten viimeksi?
Miksi? Kerro esimerkki.





Kuka yleensä? Kerro esimerkki. Ku-
ka viimeksi?
Miten yleensä? Kerro esimerkki.
Miten viimeksi?
Miksi? Kerro esimerkki.
Miten paljon on sopi-
vaa?
Kerro esimerkki.





NUORTEN JAKAUTUMINEN LUOKASSA VAIKUTTANEISIIN RYHMIIN
VANHEMPIEN AMMATTIASEMAN MUKAAN
Nuorten jaottelu taulukon soluihin on suuntaa-antava. Perusteena olen
käyttänyt vanhemmista korkeammassa ammatillisessa asemassaole-
vaa.
Tytöt Pojat
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